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RESUMO 
 
Esta monografia objetiva identificar a imagem do Brasil construída nos anúncios das 
campanhas publicitárias internacionais da Embratur no período de 2005 a 2012. Para tanto, 
foram utilizados os elementos visuais e textuais dos anúncios a fim de analisá-los, bem como 
avaliar se estavam de acordo com a visão estipulada pelo plano de marketing da Embratur. 
Para uma interpretação orientada, também, sob a ótica turística, o trabalho apresenta um 
estudo da interação entre comunicação, publicidade e turismo. Foram abordados conceitos 
sobre produto turístico a fim de explorar a dimensão na qual o país foi identificado para ser 
promovido. Percebe-se que a imagem do Brasil construída para a publicidade de promoção de 
destino tenta se afastar dos estereótipos que marcaram por anos a visão do país e se orienta no 
sentido de considerar o povo e suas manifestações culturais como atributo principal. 
Palavras-chave: Comunicação. Publicidade. Turismo. Campanhas publicitárias. Imagem. 
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RESUMÉ 
 
Cette monographie a eu l’objective d’identifier l’image du Brésil qui ont été construit sur les 
annonces des campagnes publicitaires internacionales de la Embratur à la période de 2005 à 
2012. Des sorte que ont été utilisé les éléments visuels et textuels des annonces afin de les 
analyser et d’évaluer s’ils étaient conforme la vision éxposée par le plan du marketing de la 
Embratur. Pour une interprétation orientée, également, dans la perspective du tourisme, le 
document présente une étude de l'interaction entre la communication, la publicité et le 
tourisme. Concepts sur le produit touristique ont été discutés afin d'explorer la mesure dans 
laquelle le pays a été identifié pour être promu. On remarque que l'image du Brésil construite 
pour l’objectif de promotion de la publicité tente de s'éloigner des stéréotypes des années qui 
ont marqué la vision du pays et elle s’oriente sur la consideration de la population et de leurs 
manifestations culturelles comme l'attribut principal. 
Mots-clés: Communication. Publicité. Tourisme. Campagnes publicitaires. L’image. 
 
 
 
  
IV 
 
LISTA DE FIGURAS 
 
Figura 1        Transposição da teoria da comunicação para a mensagem publicitária..............32 
Figura 2         Marca Brasil.......................................................................................................37 
Figura 3         Círculo Cromático..............................................................................................43 
Figura 4         Gráfico de Posicionamento.................................................................................62 
Figura 5         Anúncio da campanha Brasil, Vire Fã...............................................................72 
Figura 6         Anúncio da campanha Brasil, Vire Fã...............................................................73 
Figura 7         Anúncio da campanha Brasil Sensacional.........................................................76 
Figura 8        Anúncio da campanha O Brasil te chama. Celebre a vida aqui. com fotografia 
do Rio de Janeiro.......................................................................................................................81 
Figura 9        Anúncio da campanha O Brasil te chama. Celebre a vida aqui.com fotografia de 
Fortaleza....................................................................................................................................83 
Figura 10   Anúncio da campanha O mundo se encontra no Brasil. Venha Celebra a 
vida............................................................................................................................................86 
Figura 11     Anúncios da campanha O mundo se encontra no Brasil. Celebre a vida aqui. 
com as fotografias do Rio de Janeiro e de 
Brasília......................................................................................................................................88 
Figura 12      Anúncio da campanha O mundo se encontra no Brasil. Celebre a vida aqui. com 
a fotografia de 
Trancoso....................................................................................................................................89 
 
 
 
 
V 
 
LISTA DE SIGLAS 
 
ONU       Organização das Nações Unidas 
OMT       Organização Mundial do Turismo 
CBTS      Conselho Brasileiro de Turismo Sustentável 
PNT        Plano Nacional de Turismo 
OOH       Out of home  
VI 
 
SUMÁRIO 
 
 
1 INTRODUÇÃO ..........................................................................................................................................10 
2 COMUNICAÇÃO E TURISMO: UMA APROXIMAÇÃO ......................................................................13 
2.1 IDENTIDADE NACIONAL E TURISMO .............................................................................................................. 17 
2.2 COMUNICAÇÃO E MARKETING NO TURISMO ................................................................................................. 20 
2.3 A IMAGEM NA COMUNICAÇÃO PARA O TURISMO ......................................................................................... 26 
3 PUBLICIDADE E TURISMO ...................................................................................................................31 
3.1 OS TIPOS DE CAMPANHAS ............................................................................................................................. 33 
3.2 POSICIONAMENTO, IMAGEM E MARCA .......................................................................................................... 34 
3.3 ELEMENTOS DA COMUNICAÇÃO VISUAL ...................................................................................................... 40 
3.3.1 Elementos visuais ................................................................................................................................. 42 
3.3.2 Elementos textuais ............................................................................................................................... 45 
3.3.3 Organização dos elementos visuais e textuais ..................................................................................... 48 
4 METODOLOGIA .......................................................................................................................................52 
5 AS CAMPANHAS PUBLICITÁRIAS DE DIVULGAÇÃO DO BRASIL COMO PRODUTO 
TURÍSTICO ..................................................................................................................................................55 
5.1 PLANO NACIONAL DE TURISMO ................................................................................................................... 55 
5.2 PLANO DE MARKETING TURÍSTICO INTERNACIONAL DO BRASIL – PLANO AQUARELA ................................ 60 
5.3 CAMPANHA BRASIL, VIRE FÃ DE 2005 A 2008 ............................................................................................... 65 
5.4 CAMPANHA BRASIL SENSACIONAL DE 2008 A 2010 ....................................................................................... 66 
5.5 CAMPANHA O BRASIL TE CHAMA. CELEBRE A VIDA AQUI. DE 2010 A 2012 ..................................................... 67 
5.6 CAMPANHA O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL. VENHA CELEBRAR A VIDA DE 2012 A 2014 ........................... 68 
6 ANÁLISE DAS PEÇAS PUBLICITÁRIAS ...............................................................................................71 
6.1 ANÁLISE DA PEÇA PUBLICITÁRIA DA CAMPANHA BRASIL, VIRE FÃ ............................................................... 71 
6.2 ANÁLISE DA PEÇA PUBLICITÁRIA DA CAMPANHA BRASIL SENSACIONAL ........................................................ 75 
6.3 ANÁLISE DA PEÇA PUBLICITÁRIA DA CAMPANHA O BRASIL TE CHAMA. CELEBRE A VIDA AQUI. ...................... 80 
6.4 ANÁLISE DA PEÇA PUBLICITÁRIA DA CAMPANHA O MUNDO SE ENCONTRA AQUI. VENHA CELEBRAR A VIDA. ... 84 
7 CONSIDERAÇÕES FINAIS ......................................................................................................................91 
REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS ..........................................................................................................98 
 
10 
 
1 INTRODUÇÃO 
 
 O Brasil tem sido, por muito tempo, conhecido como um país de samba, futebol e 
mulheres bonitas. Diversos motivos levaram estrangeiros e nativos a se referirem ao país 
desta maneira. O talento de alguns jogadores como Pelé, a venda de pacotes turísticos para 
assistir ao desfile de escolas de samba no carnaval do Rio de Janeiro, a utilização da imagem 
de mulheres com corpos esculturais e seminus em cartões postais do Rio de Janeiro são 
alguns dos fatores que influenciaram a formação dessa imagem do Brasil.  
No entanto, o país possui muitos recursos naturais e culturais que por muito tempo não 
fizeram parte da sua imagem que era massivamente veiculada ao público. As festas populares, 
as reservas ecológicas e os parques nacionais, a gastronomia, os prédios monumentais de 
arquitetos renomados, outros estilos de música e tantas outras peculiaridades dos diversos 
cantos do país foram características brasileiras que, até então, não eram trabalhadas no 
imaginário turístico.  
A diversidade é um fator presente diariamente na vida de um brasileiro, tanto na cor de 
pele como nos costumes familiares, quanto na maneira de falar (as gírias e os sotaques). 
Identificar o Brasil como um país diverso é algo que começou nos anos 1900, mas que desde 
aquele momento não era tarefa fácil e natural, como explica Saliba (2012), ou se criava uma 
imagem ufanista ignorando os contrastes da cultura brasileira ou se enfrentavam os dramas da 
época e se expunham as diferenças que eram encobertas a fim de forjar uma imagem ilusória 
de Brasil.  
Isso leva a crer que a realidade brasileira nem sempre apareceu verdadeiramente, 
refletindo muitos anos mais tarde nas campanhas publicitárias destinadas aos turistas. Alguns 
estudos se debruçaram diante da imagem brasileira que era percebida pelo estrangeiro sem 
que ele viesse ao país, ou seja, por meio de algum meio de comunicação. Principalmente após 
a emergência do setor turístico como setor de importância para o governo de Luiz Inácio Lula 
da Silva em 2003 com a criação do Ministério do Turismo, o setor ganhou visibilidade e, 
consequentemente, passou-se a questionar sobre o que havia sido feito até então e o que se 
planejava para o futuro do país. 
Na contemporaneidade, imagem é recurso rotineiro no cotidiano das pessoas. Elas 
agregam valores e transmitem mensagens e, portanto, são tão importantes de serem estudadas. 
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Veicular a imagem de um país é identificá-lo em diversos aspectos utilizando meios visuais. 
Ao associar isto à mensagem publicitária, detentora de recursos de persuasão e 
convencimento, pode-se ter uma mensagem capaz de mobilizar grupos de indivíduos.  
Assim, o estudo da imagem do Brasil em campanhas publicitárias se mostra 
pertinente, pois o país será apresentado como produto turístico a ser vendido para o público 
estrangeiro. No entanto, esse público irá comprar não só uma viagem ao Brasil, mas comprará 
também os significados extraídos dessa imagem veiculada.  
O fator de impulsão do trabalho foi a possibilidade de relacionar a publicidade e o 
turismo, duas áreas convergentes, para o entendimento da imagem brasileira, de como os 
estrangeiros percebem a imagem do país e de como o governo está divulgando a identidade 
brasileira para atrair turistas.  
O trabalho a ser apresentado pretende abordar a imagem construída do país resultante 
da mudança ocasionada na atividade turística e transmitida nas campanhas publicitárias da 
Embratur para o público estrangeiro no período de 2005 a 2012. Tem-se como objetivo geral 
identificar as representações que constroem a imagem do Brasil. Sendo os objetivos 
específicos: analisar como os elementos visuais e textuais dos anúncios publicitários foram 
utilizados para construir a imagem do país; e verificar se a visão estipulada pelo Plano 
Aquarela
1
 está presente nos anúncios publicitários das campanhas promovidas pela Embratur 
para o público estrangeiro no período mencionado.   
O projeto é uma pesquisa exploratória com levantamento bibliográfico, a fim de 
entender o processo de utilização da imagem do país em campanhas anteriores realizadas pela 
Embratur, bem como para agregar conceitos e definições necessários para o entendimento e 
análise das peças publicitárias. Posteriormente, a análise de conteúdo foi escolhida como 
ferramenta para analisar as peças publicitárias, uma vez que o trabalho irá descrever 
características presentes nestas peças.  
Após o levantamento bibliográfico foi possível elaborar algumas hipóteses a serem 
observadas e investigadas ao longo do estudo. São elas: é possível que as campanhas 
publicitárias veiculadas no período estipulado tenham incluído a diversidade natural e étnico-
                                                          
1
 Primeiro plano de marketing elaborado após o surgimento do Ministério do Turismo e o redirecionamento das 
atividades da Embratur. A palavra aquarela carrega uma série de referências como referências musicais, pois é 
o nome de uma música muito conhecida no Brasil. É também uma palavra que transmite a ideia de colorido, 
sentido também associado ao povo brasileiro por estrangeiros. 
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cultural, traduzida em fotos de pessoas com etnias diferentes, fotos de variados biomas 
brasileiros e fotos de festas populares, como componentes da imagem do Brasil; mesmo após 
um reposicionamento da imagem do país, podem ser observadas características já 
historicamente trabalhadas em outras campanhas como praia, sol e samba; é possível que essa 
imagem atual do país tenha considerado também a perspectiva de seu público-alvo 
(estrangeiros) com os relatos coletados nas pesquisas de diagnósticos dos Planos Aquarela a 
fim de aproximar a identidade real da identidade percebida; mesmo como principal elemento 
dessa nova imagem do Brasil, a diversidade natural e cultural retratada contempla ainda, e em 
maior volume, regiões e destinos turísticos já consolidados como Rio de Janeiro, São Paulo, 
Recife, etc.  
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2 COMUNICAÇÃO E TURISMO: UMA APROXIMAÇÃO 
 
O turismo é um movimento migratório realizado há muitos anos com diferentes objetivos. 
O homem tenta escapar da rotina, conhecer novas culturas e pessoas, gozar de novos prazeres 
e experiências. A curiosidade move o homem a vivenciar emoções novas e isso o motiva a 
fazer turismo baseando-se em diferentes desejos. Por isso, existem vários tipos de turismo: o 
turismo de aventura, o turismo religioso, o turismo de eventos, o turismo de lazer e outros. 
Segundo definição da Organização das Nações Unidas (ONU) de 1954: 
ainda que o aspecto recreacional esteja posto, a definição de turismo se 
ancora no prazo mínimo de 24 horas e máximo de 6 meses de permanência, 
caracterizando-se pela finalidade de recreio, esporte, saúde, motivos 
familiares, estudos, peregrinações religiosas ou negócios, mas sem propósito 
de imigração (ONU, 1954 apud SIQUEIRA, 2003, p. 74). 
Contudo, o Turismo é uma área com certa pluralidade de definições. Talvez pela sua 
característica multidisciplinar de inter-relação com as diversas áreas como a economia, a 
sociologia, a psicologia, a comunicação etc. Embora cada área o defina de acordo com sua 
ótica, as definições convergem em alguns pontos, como pode ser observado comparando a 
definição anteriormente citada com a seguinte:  
O turismo é um fenômeno social que consiste no deslocamento voluntário e 
temporário de indivíduos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente por 
motivos de recreação, descanso, cultura ou saúde, saem do seu local de 
residência habitual para outro, no qual não exercem nenhuma atividade 
lucrativa nem remunerada, gerando múltiplas inter-relações de importância 
social, econômica e cultural (MELO, 2004, p. 100). 
Os diversos motivos que ocasionam os diferentes tipos de turismo são designados sob a 
ótica mercadológica de segmentos, que é feita para facilitar a promoção dos destinos turísticos 
de acordo com cada público-alvo. A Organização Mundial do Turismo (OMT) define a 
segmentação do setor como “... uma forma de organizar o turismo para fins de planejamento, 
gestão e mercado. Os segmentos turísticos podem ser estabelecidos a partir de elementos de 
identidade da oferta e também das características e variáveis da demanda” 
(ALBUQUERQUE, 2009, p. 61).  
Assim, divide-se o turismo em diversos nichos de acordo com as especificidades do local 
e da comunidade, e também, possibilita-se o direcionamento da promoção turística, de acordo 
com os interesses de cada público. Essa forma de estruturação facilita a comercialização e 
divulgação dessa atividade. Dessa maneira, abordar o consumidor se torna mais fácil, pois, 
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dispõe-se de várias opções a serem apresentadas que se relacionarão com cada tipo de 
personalidade. Portanto, o governo brasileiro adotou uma segmentação diversificada, como 
percebido no Plano Aquarela- 2005/2009, com diversos nichos dentro dos cinco segmentos 
que são: Sol & Praia, Ecoturismo, Cultura, Esporte e Negócios & Eventos.  
O turismo ganhou destaque na economia brasileira nos últimos anos devido ao seu 
desenvolvimento e crescimento da atividade no país. Percebe-se essa mudança de enfoque 
dado ao turismo pelo governo brasileiro, na fala do ex-presidente Lula:  
Quando decidimos criar o Ministério do Turismo muito pouca gente podia 
imaginar o alcance dessa medida e a importância de tratar o turismo como 
assunto prioritário de Estado. Hoje, após quatro anos de existência do 
Ministério, o turismo brasileiro deu um salto de qualidade, que já coloca essa 
atividade econômica como uma das principais do País. O turismo, hoje, já é 
o quinto principal produto na geração de divisas em moeda estrangeira para 
o Brasil, disputando a quarta posição com a exportação de automóveis. 
(MINISTÉRIO DO TURISMO, 2007, p. 5). 
A relação do turismo com a economia é muito acentuada, uma vez que essa atividade gera 
diversos processos econômicos e a expansão desta está ligada ao progresso econômico. A 
possiblidade de gerar, com ela, empregos, renda, movimentação da economia do país, 
inclusão social e outros benefícios ficou evidente. Portanto, é comum e presente nos diversos 
estudos acadêmicos o tratamento do turismo de forma mercadológica.  
A mercantilização da cultura e da natureza é, portanto, parte integrante e 
característica do desenvolvimento do turismo nas sociedades 
contemporâneas. Bens culturais, simbólicos, meio ambiente natural, pessoas, 
tudo passa a ser incorporado como mercadoria vendável com irresistível 
apelo turístico. (MENDONÇA, 2003, p. 40). 
No entanto, deve-se ter cuidado ao escolher a forma de divulgar o produto turístico, pois 
dependendo da imagem utilizada, a mensagem pode ser entendida de formas variadas e nem 
sempre positivas. Há de se destacar que o turismo pode ocasionar atitudes negativas, por 
exemplo, o turismo sexual. 
A ideia de paraíso utilizada pela linguagem da publicidade turística, por 
meio de referências que ressaltam uma dimensão quase que sagrada 
imanente aos espaços receptivos (Éden, Templo, Santuário), mesmo não 
tendo seguramente a intenção de dar suporte ao turismo sexual, favorece (...) 
uma apropriação positivada do ‘corpo étnico’ como parte integrante e 
‘natural’ das irresistíveis ofertas tropicais. (SEIXAS, 2007, p. 36). 
A comunicação é fundamental para que a atividade seja entendida em prol do 
desenvolvimento da localidade envolvida e do conhecimento e troca de culturas. Além disso, 
15 
 
está diretamente ligada à compreensão da imagem transmitida do produto turístico e, assim, 
pode ser influenciadora de práticas negativas.  
Não só a publicidade é responsável por essa visão negativa do país. Os meios de 
comunicação transmitem mensagens em diversos suportes que colaboram para a construção 
dessa imagem. Filmes e cartazes de filmes que retratam a violência sem limites, mulatas 
sensuais ou corrupção política são fontes de informação das quais os estrangeiros extraem 
valores acerca do Brasil.  
Portanto, diversos produtos midiáticos interferem para que uma imagem seja reforçada 
negativamente. O estudo de Siqueira e Siqueira (2011) expõe como os cartões postais das 
praias do Rio de Janeiro corroboram para a construção de um imaginário em que esta cidade e 
seus personagens têm uma natureza sensual, quente e festiva.  
Assim como o turismo sexual, existem outras práticas dentro do turismo que compõem 
um quadro de degradação e não utilização sustentável da atividade, como por exemplo, a 
despreocupação com reservas ecológicas, a superlotação dos destinos turísticos que podem 
afetar a vida da fauna e outros. Com base nesses tipos de degradação,  
foi introduzida a noção de ‘capacidade de carga’ de determinadas 
localidades em termos de fluxo turístico que podem suportar. Embora ainda 
pouco assimilada e de difícil implementação, a noção tem sinalizado 
medidas concretas em situações específicas de estresse ambiental 
(NICOLETTI, 2003, p. 62). 
O excesso de pessoas não só traz danos ao meio ambiente, como pode afetar a 
infraestrutura da cidade. Por exemplo, em datas comemorativas como carnaval e ano novo, 
algumas cidades pequenas recebem tantos turistas que há falta de água em períodos do dia. 
Um fato como este pode levar um turista a agregar características negativas ao país, que 
podem ser transmitidas a outros turistas afetando a imagem que eles têm deste.  
A preocupação com a sustentabilidade de atividades que utilizam recursos naturais é 
recorrente na atualidade. O fato de os recursos serem finitos e da sua utilização não ser 
reaproveitada em alguns países promoveu a discussão e a inclusão da sustentabilidade nos 
governos mundiais. Governos e empresas privadas passaram a promover ações e projetos 
sustentáveis, a fim de se adequarem à questão ambiental incluída à agenda mundial. 
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O crescimento da atividade turística brasileira trouxe algumas preocupações em relação à 
sustentabilidade. Essa mudança é bastante evidente na mensagem do Ministro de Estado do 
Turismo:  
É um desafio que o Ministério do Turismo e o governo brasileiro assumem 
com satisfação, cientes de que no turismo repousa uma forte solução para 
crescimento sustentado e sustentável do país, com redução de desigualdades 
regionais, inclusão social e geração de emprego e renda. (...) aproveitamos 
para incluir conceitos que até então ocupavam uma posição periférica na 
estratégia de turismo no Brasil. A sustentabilidade é um deles. 
(MINISTÉRIO DO TURISMO, 2013, p. 3). 
O Turismo sustentável é importante, pois, assegura a continuidade de forma conservada 
do patrimônio cultural e natural para a fruição de futuros turistas. Significa também, a 
manutenção das características da comunidade inserida no destino turístico. Montoro (2002) 
aponta que uma definição de turismo sustentável é 
[...] um processo completo que vai desde a divulgação correta da imagem do 
local a ser alcançado, por meios diversos, pelo turista, sua permanência e 
satisfação, até a sua volta ao local de origem, de modo que a localidade 
turística permaneça conservada, no longo prazo, para a continuidade do 
atendimento qualificado, a garantia da boas condições de vida para 
população local e preservação do meio ambiente envolvido. (MONTORO, 
2002, p. 5). 
A sustentabilidade no turismo é uma maneira de promover um destino para ser 
conhecido pelos diversos povos do mundo, de servir como mola propulsora da economia 
daquele destino e de contribuir para a divulgação e interação das diversas culturas existentes 
nos diferentes continentes. Esse novo enfoque dado ao setor foi adaptado à realidade 
brasileira pelo Conselho Brasileiro de Turismo Sustentável (CBTS), criado em 2002.  
O CBTS criou sete princípios para referência nacional para o Turismo Sustentável
2
 que 
propõem: respeito à legislação vigente; garantia dos direitos das populações locais; 
preservação da biodiversidade; consideração do patrimônio cultural e dos valores locais; 
estímulo ao desenvolvimento socioeconômico dos destinos turísticos; garantia da qualidade 
dos produtos, processos e atitudes envolvidos na prática turística; e o estabelecimento de 
planejamento e de gestão responsáveis. 
O governo brasileiro incluiu tais princípios às suas políticas de turismo. Contudo, é 
apenas no ano de 2007 que elas são implementadas à definição de visão do Plano Nacional de 
                                                          
2 CONSELHO NACIONAL DA RESERVA DA BIOSFERA DA MATA ATLÂNTICA. NIH-54: Certificação 
em turismo sustentável: Norma nacional para meios de hospedagem – requisitos para a sustentabilidade. São 
Paulo, 2004. p. 25-26. (Série Políticas Públicas, caderno n. 30). 
 
17 
 
Turismo como “promoção da igualdade de oportunidades, o respeito ao meio ambiente, a 
proteção ao patrimônio histórico e cultural” (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2007, p. 16). 
A inclusão desses princípios mostra que o governo, reconhece o turismo como uma 
potência propulsora da economia, mas também se preocupa com as questões sociais e 
ambientais, ou seja, os recursos do país que são a matéria-prima dessa atividade. Portanto, a 
busca por uma atividade sustentável se faz necessária para a preservação dos patrimônios 
cultural e natural do país. Dessa maneira, o turismo se apresenta como um fenômeno possível 
de promover o desenvolvimento de um local sem a sua degradação.  
 
2.1 Identidade nacional e turismo 
 
O enfoque dado ao turismo como setor econômico que poderia trazer retorno 
impulsionou ações governamentais para mudar a situação turística brasileira de forma 
favorável à exploração turística com retorno financeiro e social para o país. Tendo por base 
esse pensamento, estruturou-se o Plano Nacional de Turismo (PNT) para direcionar as ações 
turísticas no Brasil. A partir deste plano foram elaborados, também, o Plano Cores do Brasil – 
Marketing Turístico Nacional e o Plano Aquarela – Marketing Turístico Internacional do 
Brasil, resultados da parceria Embratur
3
 e Chias Marketing
4
.  
Todos os planos passaram primeiramente por uma fase de diagnóstico, na qual se 
identificou: como a atividade turística se comportava no país e no exterior naquele momento, 
seus pontos positivos e negativos, suas ameaças e oportunidades; o perfil do turista 
estrangeiro no Brasil; os produtos turísticos brasileiros e a opinião dos turistas estrangeiros 
sobre a imagem do Brasil. A pesquisa com os turistas foi fundamental para se conhecer a 
imagem que o país transmitia ao seu público consumidor. Desta forma, tornou-se possível 
modificá-la de acordo com as necessidades percebidas pelo diagnóstico dos planos para 
impulsionar o turismo.  
Para a divulgação de um produto turístico, é preciso construir uma imagem deste. No 
contato inicial do turista com o produto, a sua imagem é o que pode lhe dar informações sobre 
                                                          
3
 Instituto Brasileiro de Turismo, a Embratur é uma autarquia especial do Ministério do turismo responsável pela 
execução da Política Nacional de Turismo no que diz respeito a promoção, marketing e apoio à 
comercialização dos destinos, serviços e produtos turísticos no mercado internacional. 
4
 Empresa de consultoria internacional especializada em marketing e turismo. 
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este e a possibilidade desse investimento lhe trazer o retorno de satisfação que o turista busca. 
A imagem que ele, turista, tem do país pode ser afirmada e complementada pela imagem 
divulgada do produto.  
A divulgação do Brasil como produto turístico necessita da utilização da identidade 
brasileira para construção da sua imagem. Como explica Silva (2004), os elementos 
característicos e diferenciais de cada cultura tornaram-se necessidade de mercado no contexto 
do turismo internacional. Logo, a preservação da identidade cultural é uma exigência. 
A inclusão e a preocupação do governo com a sustentabilidade da atividade turística são 
imprescindíveis para proteger e manter as características cultural e natural do país que são 
integrantes da identidade nacional. A preservação dessas características que proporcionam ao 
indivíduo a noção de pertencimento à nação é importante para a continuação da identidade 
brasileira e também para o próprio turismo. Segundo Bignami (2002), identidade nacional é 
um conjunto de características (território, língua, cultura, crenças, etc.) que confere a uma 
população personalidade, que reflete sua imagem.  
A identidade do brasileiro é repleta de características diferentes que se encontram 
espalhadas pelo imenso território nacional. A pluralidade dessa identidade permite uma 
exposição diversificada dos diversos brasis existentes na nação brasileira. Cada região tem 
suas peculiaridades que diferenciam os tipos brasileiros, mas há uma identidade comum a 
todos que unifica os diversos tipos em uma nação.  
 A história de um povo ajuda a formar a identidade deste. No caso brasileiro, quem 
existia nessas terras antes de 1500 eram índios. Não se identificavam como uma nação. A 
chegada dos portugueses e dos negros, trazidos como escravos, possibilitou a mistura de 
etnias e o surgimento de novas que se misturaram ainda com outros povos como alemães, 
franceses, chineses, árabes etc. Esse povo mestiço que viveu aqui e posteriormente se 
estruturou em um Estado originou o povo brasileiro. 
 Nos primeiros anos da nação, não se tinha conhecimento dessa identidade unificadora. 
Anos depois, vários estudiosos se debruçaram sobre a questão da identidade brasileira. Sérgio 
Buarque de Holanda e Darcy Ribeiro, para citar alguns, tentaram entender as narrativas 
históricas que corroboraram para a construção das características unificadoras desse povo.  
 A história é fator importante para se entender a identidade de um povo. A narrativa 
histórica constrói por meio de representação, de enfoques dados a alguns fatos, da exclusão de 
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certos acontecimentos (informação verbal)
5
. A narrativa dominante, aquela transmitida pela 
mídia, expõe fatos e informações a partir de uma perspectiva. É como contar a história de uma 
guerra. Se quem conta é o vencedor, a guerra será entendida de um jeito. Se ela é contada pelo 
perdedor, os fatos relatados terão outros enfoques, portanto, a imagem daquela guerra será 
diferente da primeira.  
Assim sendo, a identidade nacional é elemento fundamental da imagem de um destino 
turístico, a qual influencia na decisão de compra. Para Bignami (2002), identidade nacional e 
imagem estão extremamente entrelaçadas, e a identidade incorre na imagem projetada do país 
no exterior. Ela afirma ainda que “é necessário admitir que a nossa imagem é fruto da nossa 
identidade e que profundas alterações só ocorrerão a partir de mudanças nessa autoimagem, 
bem como numa melhoria da autoestima e na valorização de aspectos positivos do país” 
(BIGNAMI, 2002, p. 50).  
A identidade nacional é construída a partir da sociedade e com o auxílio dos meios de 
comunicações e das práticas sociais e culturais ela é reforçada ou modificada. Portanto, a 
imagem transmitida ao estrangeiro pode influenciar a identidade nacional. Por isso, é preciso 
identificar que imagem é essa que vem sendo veiculada.  
A publicidade tem um importante papel na transmissão dessa imagem, pois ela é o 
meio de divulgação do Brasil como produto turístico. A imagem do Brasil projetada em 
campanhas publicitárias, por exemplo, é fruto da identidade nacional percebida por quem 
promove a construção dessa imagem, sendo que a construção da imagem do país vai 
privilegiar os aspectos entendidos, naquele momento, como positivos para a nação e a sua 
representação no exterior. 
 A identidade nacional não é intrínseca ao brasileiro. Como explica Hall (2011) “as 
identidades nacionais não são coisas com as quais nascemos, mas são formadas e 
transformadas no interior da representação” (HALL, 2011, p. 49). Ela é aprendida por meio 
de vários processos sociais e culturais e por isso, ela é dinâmica.  
De acordo com Hall (2011), a identidade pode ser compreendida, para o sujeito pós-
moderno como: “[...] uma “celebração móvel”: formada e transformada continuamente em 
                                                          
5
 Informação fornecida por James Liu no Workshop Representações Sociais de Identidades Nacionais, na 
Universidade de Brasília, Brasília, julho de 2013. 
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relação às formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que 
nos rodeiam. É definida historicamente, e não biologicamente”(HALL, 2011, p. 13).  
Logo, a imagem do Brasil transmitida em campanhas publicitárias pode reforçar ou 
iniciar uma modificação no entendimento da identidade nacional. Se as características 
brasileiras exaltadas nas campanhas para identificar o Brasil daquela forma fazem parte do 
discurso da população, portanto, da sua autoimagem, as campanhas irão reforçar essa 
autoimagem brasileira. 
Contudo, vale ressaltar que para atrair turistas, a imagem a ser transmitida deve ser 
positiva. Por isso, aspectos negativos da identidade brasileira não serão incluídos em 
campanhas publicitárias. Mesmo que elas façam parte da autoimagem do brasileiro, elas não 
são atrativas.  
Algumas realidades, como mulheres bonitas com biquínis pequenos em uma praia, já 
foram utilizadas para divulgar o país. O fato não é um aspecto negativo da identidade 
brasileira, mas a utilização dessa realidade para promoção do Brasil ocasionou uma 
compreensão negativa. Também o retrato do país como paraíso tropical não está errado, mas 
agrega vários sentidos que podem ser interpretados e utilizados com fins negativos. O turismo 
sexual, anteriormente exemplificado, é uma atitude negativa que foi reforçada pela imagem 
depreendida do material de divulgação que utilizou tais recursos para abordar o país. 
À vista disso, o conhecimento da identidade nacional para construção da imagem de 
um país e para a divulgação deste é necessário. Dado os diversos públicos existentes e seus 
respectivos gostos e desejos variados, o Brasil apresenta-se como um destino turístico que 
pode agradar a vários públicos, uma vez que é um país cheio de peculiaridades na sua 
identidade. Logo, a diversidade brasileira aparece como uma vantagem competitiva.  
 
2.2 Comunicação e marketing no Turismo 
 
A comunicação é um processo que o homem utiliza para interação com outros homens. 
Ela pode ocorrer por meio de gestos, sons e desenhos (imagens). A evolução da humanidade 
desencadeou outros meios de se comunicar: a fala, a escrita, a fotografia, o cinema. Em todas 
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as suas formas, a comunicação é utilizada para transmitir uma mensagem. No Turismo, a 
comunicação não difere quanto a sua funcionalidade tradicional.  
Com os recentes estudos sobre Sustentabilidade e Turismo, estimulou-se a necessidade 
de inserir atitudes sustentáveis às atividades turísticas. Para uma correta divulgação da 
experiência turística baseada na sustentabilidade, é de extrema importância que a 
comunicação seja bem realizada, bem como que essa comunicação seja capaz de mobilizar as 
pessoas a tomarem atitudes sustentáveis.  
Pensando na relação entre Comunicação, sustentabilidade, Turismo e ação 
mobilizadora, Montoro (2002) propõe modelos de comunicação para desencadear um 
processo de mobilização para o turismo sustentável, que consistem em três níveis: a 
comunicação de massa, a comunicação macro e a comunicação micro.  
A comunicação de massa é direcionada a indivíduos não identificados pelo emissor, na 
qual se constrói códigos identificáveis pela população. Nessa comunicação,  
“é necessário posicionar o imaginário e coletivizar a ação dos sujeitos 
sociais. A força de convocação do imaginário depende de sua natureza e da 
difusão e ampla legitimidade que alcance os vários extratos da opinião 
pública” (MONTORO, 2002, p. 11). 
O segundo nível de comunicação é numa visão macro, dirigida a pessoas pelo seu papel 
na sociedade. É um sistema de comunicação focado para um público específico, portanto 
constrói-se sobre códigos próprios daquele grupo. É uma comunicação segmentada. 
O terceiro nível é o da comunicação micro, a qual é dirigida a grupos ou pessoas por sua 
diferença. Parecida com o nível anterior, contudo, nesta comunicação, constroem-se códigos 
sobre as características próprias e diferenciais do receptor. É definida pela autora como 
comunicação dirigida.  
Dessa forma, é preciso saber comunicar eficazmente em cada nível citado para que se 
transmita uma mensagem concisa e clara a todos os setores de uma sociedade. Percebe-se, 
então, o forte relacionamento entre Turismo e Comunicação, áreas que se entrelaçam em 
vários momentos da atividade turística, como no planejamento de um produto turístico, na 
construção da sua identidade visual, no contato do produto com o futuro consumidor, no 
material de divulgação de passeios que o turista terá acesso no destino turístico e também em 
outros pontos da atividade.  
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A Comunicação pode ser utilizada de variadas maneiras para atingir o objetivo traçado 
dentro do turismo. Alguns autores abordam a interação entre as duas áreas de maneiras 
diversas como “o fenômeno hoje em dia se caracteriza mais como uma ação cultural inserida 
no contexto da mobilização e da comunicação sob os determinantes econômicos do tempo e 
espaço” (WILD, 2004, p. 28).  
Pensar a comunicação para o turismo é fator decisório da boa transmissão da mensagem 
e do convencimento do consumidor pela compra do produto turístico. Para que essa 
comunicação seja eficaz, é saliente que a ética na transmissão das informações seja um fator 
presente. Ruschmann (1995) acredita que uma comunicação eficaz é  
“aquela onde o comunicador (emissor) consegue detectar os gostos e as 
preferências das pessoas (receptores), criando imagens que as influenciem 
favoravelmente, estimulando-as a viajar para uma destinação específica” 
(RUSCHMANN, 1995, p. 43).  
 O público-alvo deve ser conquistado pela imagem e seus significados e, assim, sentir-
se instigado a conhecer aquele produto. É com esse intuito que a comunicação deve transmitir 
a mensagem sobre o produto turístico. Percebe-se aqui a importância de se estudar a imagem 
que está sendo transmitida, o que ela passa ao leitor e consequentemente a sua influência na 
transmissão da mensagem que afetará a decisão de compra do consumidor positiva ou 
negativamente.  
O processo comunicacional passa por três estágios, na visão de Kotler et al. (2005 apud 
ALBUQUERQUE, 2009), sendo eles o cognitivo, o afetivo e o comportamental. Chegar ao 
estágio comportamental é ter a possibilidade de utilizar as emoções causadas pelo anúncio 
publicitário a favor da venda do destino turístico. Desse modo, uma vez que um anúncio de 
um produto turístico consegue causar no consumidor as emoções que ele fantasia acerca de 
uma viagem, o convencimento necessário para que ele decida a favor daquela compra será 
menor, uma vez que as emoções que ele busca estão lhe sendo transmitidas já na publicidade.  
A mensagem a ser passada deve seduzir o futuro turista, sem iludi-lo, de forma 
convincente e que o faça decidir por este destino turístico em detrimento de outro. No mundo 
globalizado, o acesso à informação é vasto e as opções de destinos são as mais variáveis 
possíveis com diferentes opções de preço. Fator importante na escolha de um destino.  
Por isso, é preciso estudar amplamente a forma como se comunicar com os 
consumidores, como transmitir a mensagem, onde veiculá-la e apresentar o segmento correto 
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para cada público-alvo. No entanto, todo o estudo dependerá do objetivo de comunicação 
traçado pelo comunicador. Como o turismo é tratado de forma mercadológica, esse objetivo 
deverá estar de acordo com a natureza do produto a ser vendido e, portanto, será de cunho 
comercial. 
Ruschmann (1995) cita três metas na política de comunicação no turismo que a OMT 
sugere: “aumentar o fluxo de turistas [...]; obter a fidelidade dos turistas atuais [...]; e 
aumentar o tempo de permanência (estacionalidade) dos turistas [...]”(RUSCHMANN, 1995, 
p. 45-46). A publicidade é uma forma de alcançar essas metas, uma vez que, para atingi-las, a 
persuasão surge como forma de linguagem necessária. A autora cita ainda duas outras metas 
que são fazer os turistas chegarem em períodos regulares e em lugares específicos. 
Nota-se, portanto, que a comunicação de uma campanha publicitária, por exemplo, 
deverá cumprir objetivos diversos. Para tanto, aplica-se a Comunicação Integrada de 
Marketing (CIM) em busca de “uma atuação sinérgica das diversas áreas de comunicação e 
marketing para garantir a eficácia do processo comunicacional” (ZUCCO; MORETTI; REIS, 
2010, p.2).  
Outro fator que impulsiona empresas e governos a utilizarem a CIM é o fato de que a 
cada minuto o consumidor é bombardeado por uma imensidão de imagens, de informação e 
de promoções. Sua atenção está cada vez mais dividida e conquistá-la, cada vez mais difícil.  
Além disso, o público é dividido em diversos nichos e por isso necessita de uma 
comunicação dirigia a ele. É necessário garantir que por meio de uma ferramenta ou outra a 
informação chegará até ele.  
A Comunicação Integrada de Marketing se apresenta, então, como uma vantagem 
competitiva. Ela possibilita integrar as diversas formas de se comunicar com o consumidor 
para ter um resultado eficiente. Assim, sobressair diante as diversas opções e completar o 
objetivo traçado pelo planejamento de comunicação se torna mais simples. 
O marketing é uma técnica que coordena as estruturas dos processos de venda e compra. 
Ele estuda os fatores decisórios para a compra, o comportamento do consumidor, as melhores 
ferramentas para a venda do produto, o ciclo de vida do produto e muitos outros fatores 
relacionados a esses processos. Por isso, é associado a ferramentas de comunicação para que, 
assim, a empresa ou o governo alcance sua meta. 
Uma definição bastante ampla de marketing que aborda a ideia de serviços, amplamente 
utilizada na esfera do Turismo, é a definição do British Institute of Marketing citada por 
Ruschmann (1995): 
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A função gerencial que organiza e direciona todas as atividades 
mercadológicas envolvidas, para avaliar e converter a capacidade de compra 
dos consumidores numa demanda efetiva para um produto ou serviço 
específico, para leva-los ao consumidor final ou usuário, visando, com isto, 
um lucro adequado ou outros objetivos propostos pela empresa 
(RUSCHMANN, 1995, p.14). 
Entretanto, é preciso aplicar o marketing para a esfera do Turismo, uma vez que o 
produto que será vendido é intangível e obriga que o consumidor vá até ele, ao invés do 
caminho normal no qual o produto chega às mãos consumidoras.  
Assim sendo, é importante entender como esse produto a ser vendido é especificado. 
Pois, como dito, ele difere dos produtos do marketing tradicional por sua característica de 
intangibilidade. Visto que a distribuição de amostra grátis não é um recurso possível para 
mostrar a qualidade do produto anunciado, transmitir suas qualidades e características a ponto 
de convencer pessoas distintas se torna tarefa complicada e exige bastante estudo e atenção.  
Nicoletti (2003) explica bem essa ideia de produto turístico dentro da imensidão do 
turismo com uma explanação de Moesch (2000): 
Uma combinação complexa de inter-relacionamentos entre produção e 
serviços, em cuja composição integram-se uma prática social com base 
cultural, com herança histórica, a um meio ambiente diverso, cartografia 
natural, relações sociais de hospitalidade, troca de informações 
interculturais. O somatório desta dinâmica sociocultural gera um fenômeno 
recheado de objetividade/subjetividade, consumido por milhões de pessoas, 
como síntese: o produto turístico. (MOESCH, 2000 apud NICOLETTI, 
2003, p. 59).   
O produto turístico é complexo porque detém vários elementos objetivos, como a 
infraestrutura, que são imprescindíveis para um bom aproveitamento do produto e, ao mesmo 
tempo, elementos subjetivos, como o patrimônio cultural, que são determinantes para a 
compra do produto, uma vez que são a matéria prima do produto, mas que, dependendo de 
como é apresentado ao público, este pode se interessar ou não.  
Diversos fatores, que compõem o produto turístico, são determinantes na decisão de 
compra do consumidor. De acordo com Ruschmann (1995), são eles as atrações do núcleo 
receptor, as facilidades que são oferecidas ao turista, e as vias e meios de acesso. De forma 
que as atrações são a matéria prima a ser ofertada que fará o turista escolher por aquele 
produto. As facilidades são os elementos necessários para desfrutar do produto com qualidade 
e segurança como hotéis, roupas para mergulho etc. Por fim, os acessos são as vias e meios de 
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transportes pelo qual o consumidor chegará ao produto e se movimentará por ele, são, 
portanto, a infraestrutura. 
 Assim, o produto Brasil tem a vantagem de ter um campo de atrativos variados. 
Contudo, as facilidades e os acessos não são correspondentes em qualidade aos dos seus 
concorrentes mundiais. Logo, há a necessidade de modificar esse quadro de serviços 
prestados ao turista para melhorar a oferta do produto, fato que foi identificado pelo 
diagnóstico do PNT – 2003/2007 e posto como objetivo a ser alcançado por este. 
 Os atrativos são, geralmente, os fatores presentes nas imagens de divulgação dos 
destinos turísticos. Contudo, as facilidades, as vias e os meios de acesso podem aparecer nas 
imagens formadas ou transmitidas pela mídia. Por isso, a comunicação deve prezar pela 
clareza e explicar esses fatores, caso eles não estejam presentes na divulgação impressa e 
audiovisual.  
Assim, será possível uma verdadeira explicação do produto e seus vários aspectos que 
podem ser elementos positivos para a formação da imagem do destino e para a decisão de 
compra do consumidor. A imagem do Brasil, em termos de atratividade, é classificada por 
Bignami (2002) em cinco categorias. 
A primeira é “O Brasil Paraíso”, que relaciona o país com ideias de ambiente 
selvagem, Éden, Eldorado, as Amazonas, os recursos naturais e paisagísticos e ainda com as 
descrições da descoberta do país na carta de Pero Vaz de Caminha. Desse modo, o Brasil é 
identificado como um lugar maravilhoso, onde se faz o que se quer, com lugares e pessoas 
bonitas.  
A segunda é “O lugar do sexo fácil”, em que associam ao país ideias de beleza, 
sensualidade, libertinagem, o símbolo da mulher brasileira. A construção dessa imagem é 
reforçada pelas novelas e séries que retratam a mulher brasileira como naturalmente sensual 
em seus movimentos, como percebido nas personagens principais da novela “Gabriela” e da 
minissérie “Presença de Anita”6. 
                                                          
6
 A novela Gabriela teve sua primeira exibição de abril a outubro de 1975. Depois foi regravada como minissérie 
e exibida em junho a outubro de 2012. A minissérie Presença de Anita foi lançada em agosto de 2001, depois 
reapresentada em setembro de 2002 e posteriormente exibida pelo canal Multishow em 2005. Disponível em: 
<http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/>. Acesso em: 30 out. 2013. 
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A terceira é “O Brasil do brasileiro”, que inclui todas as características atribuídas ao 
brasileiro como: a musicalidade, a hospitalidade, a alegria, a malandragem, a cordialidade e 
outros. 
“O país do carnaval” aparece como quarta categoria e a ela se relacionam as festas 
veiculadas pela mídia, as manifestações folclóricas, artísticas e culturais. Nessa categoria se 
enquadram também eventos ligados às artes, ao cinema e à literatura.  
A última categoria é “O lugar do exótico e do místico”. A ela se associam a 
religiosidade, as crenças e ritos das diversas religiões presentes no Brasil, a cultura indígena, 
pelo seu aspecto misterioso e exótico.  
É possível perceber essas categorias em diversos discursos da cultura brasileira, como 
no poema “Canção do Exílio” de Gonçalves Dias, na música “País Tropical” de Jorge Ben Jor 
e nas diversas novelas da Rede Globo de Televisão. São imagens, então, que os próprios 
brasileiros associam à identidade nacional e reforçam pelos discursos culturais e, 
consequentemente, pelas práticas sociais. 
 Portanto, os meios de comunicação têm papel fundamental para a afirmação dessa 
identidade e consequentemente para a formação da imagem do país, visto que grande parte da 
população recebe diariamente as imagens veiculadas pela mídia. 
 
2.3 A imagem na Comunicação para o Turismo 
 
 
Por intermédio dos meios de comunicação é possível transmitir imagens e, também, 
construir imagens. O rádio no final dos anos 1930, por exemplo, criou algumas 
personalidades que se tornaram símbolo nacional no exterior, como Carmem Miranda, explica 
Seixas (2007, p. 31). A simbolização, ou seja, a construção de símbolos de unidade e 
identificação coletiva, como explica Thompson (2002 apud RAFAEL, 2013), é um recurso 
utilizado na comunicação para facilitar o entendimento e a transmissão da mensagem.  
Os meios de comunicação são o canal entre emissor e receptor da mensagem. Na 
atualidade, rádio, televisão, cinema e jornal criam constantemente uma infinidade de imagens 
que são captadas pelo consumidor. Cada meio de comunicação tem o seu grau de 
credibilidade. Uma imagem transmitida por um meio com alto grau de confiança, dificilmente 
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é tida pelo consumidor como duvidosa. Esse processo, juntamente com o alcance dos meios 
de comunicação, é definidor para o poder da mídia, como afirma Bignami (2002).  
Algumas das imagens veiculadas pela mídia têm uma característica exagerada ou muito 
simplificada da imagem de um local, por exemplo, “Brasil, o país do carnaval”, o que pode 
ser identificado como estereótipo. A autora diferencia imagem e estereótipo de forma que, “o 
estereótipo seria uma imagem largamente mantida, altamente deturpada e simplificada de 
algo, que levaria a pessoa a ter uma atitude favorável ou desfavorável com relação ao objeto. 
A imagem, por outro lado, seria muito mais pessoal” (BIGNAMI, 2002, p. 15).  
Apesar de a mídia ter um poder de alcance e de credibilidade, Bignami (2002) acredita 
que os estereótipos por ela veiculados são frutos da sociedade resultantes da arte, da moral, 
das filosofias e agitações sociais. 
A veiculação de estereótipos, criados pela sociedade, na mídia é ponto negativo para a 
imagem de um país. Se qualquer pessoa de qualquer outro país tem acesso aos meios de 
comunicação brasileiros e, portanto, tem uma leitura e absorção dos estereótipos reforçados 
na mídia, essa pessoa irá associar esses estereótipos à imagem do Brasil.  
A mídia expõe imagens, estereotipadas ou não, a todo tempo que estão imbuidas de 
conceitos, e como afirma Bignami “um conceito adquire força na medida em que é 
reconhecido em vários discursos” (BIGNAMI, 2002, p. 106). Portanto, faz-se necessário um 
estudo antecipado das imagens a serem veiculadas, quais os seus significados e as suas 
possibilidades de interpretação, bem como dos possíveis pontos negativos e positivos desta 
comunicação, pois, uma vez que um conceito ganha força, modificá-lo será difícil.  
Dalchiavon (2012) explica que as imagens veiculadas pelos meios de comunicação 
contribuem para a construção do imaginário coletivo sobre o Brasil. As imagens e símbolos 
associados ao país reforçam e incorporam um imaginário acerca do que é o Brasil.  
Pelo turismo ser “primordialmente uma atividade de comunicação visual por meio da 
qual se fomentam todas as emoções e efeitos estéticos individuais e coletivos” (FRANCHI, 
2004, p. 120), ele se utiliza das imagens e da mídia para sua divulgação. De forma que o 
estudo das imagens empregadas no turismo se apresenta como essencial para uma divulgação 
verídica do produto turístico e consequentemente para o incremento da atividade, pois: 
Ao se ressaltar e divulgar os aspectos positivos da imagem do país, os meios 
de comunicação fazem a diferença, podendo interferir: na criação e projeção 
de imagens de um Brasil que satisfaz os desejos dos receptores ávidos de 
novidades, mas que tenha ligação com a realidade regional, caso contrário, 
ela perderá, gradativamente, sua credibilidade internacional (WILD, 2004, p. 
43). 
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Portanto, o uso de estereótipos em campanhas publicitárias que visem construir a 
imagem de um país não seria adequado, já que eles mostrariam uma ideia simplificada e 
generalizada, enquanto um país é repleto de diferenças e reduzi-lo a uma ideia seria ocultar a 
sua diversidade.  
Dentre os possíveis fatores influenciadores da imagem do produto turístico que o 
consumidor terá, tanto antes quanto após a compra, estão aqueles, anteriormente citados, 
constituintes do produto. Pela imagem ser fator importantíssimo para a decisão de compra por 
parte do consumidor, é pertinente estudar os processos nos quais ela está presente, para que a 
imagem seja condizente com o desejo do consumidor e com a realidade do produto. A OMT 
afirma que  
A decisão de compra por parte do consumidor se guia por uma cautela maior 
do que para os outros bens de consumo já que o risco percebido é mais alto. 
Em consequência, a imagem que existia na mente do consumidor sobre um 
destino ou um serviço completo, será decisiva para o processo de tomada de 
decisão e afetará o tipo de férias eleitas, ainda que a dita imagem não 
corresponda à realidade. (OMT apud KAJIHARA, 2008, p. 17).  
Bignami (2002) destaca uma característica importante da imagem. Ela “é o elemento 
que, em termos de marketing, irá servir para criar um vínculo entre o público e o produto, na 
medida em que o público identifica um determinado lugar como àquele que pode vir a 
satisfazer suas necessidades, por meio da imagem que tem dele (do produto)” (BIGNAMI, 
2002, p. 52). Logo, a imagem de um país deve ser trabalhada de forma a ser verídica e ao 
mesmo tempo atrativa aos olhos dos consumidores desse destino turístico.  
Sendo assim, no contexto do turismo, temos a imagem do destino, referente ao produto 
a ser vendido, que pode ser local, regional ou internacional. Quanto à imagem de destino, 
tendo ‘destino’, aqui, com a ideia de lugar, tem-se a definição de Kotler, Haider e Rein (1994) 
que dizem “a imagem de um local como a soma das crenças, das ideias e impressões que os 
turistas têm dele. As imagens apresentam-se como uma simplificação de várias associações e 
informações ligadas ao local” (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994, p. 151).  
Destaca-se aqui a multiplicidade de fatores que influenciam a imagem de um destino, e, 
portanto, de um produto turístico. O consumidor criará em sua mente uma imagem que será 
como um quebra-cabeça, sendo cada pedaço proveniente de um meio de comunicação ao qual 
ele obteve informações daquele destino e guardou em seu imaginário as imagens relativas a 
tais informações. Bignami (2002) explana mais duas abordagens para a classificação da 
imagem turística identificadas por Gunn (1989). 
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Gunn considera a imagem de um lugar a partir de dois níveis: um orgânico e 
um induzido. A imagem orgânica se desenvolve com o que se aprende com o 
lugar, por meio da educação, da assimilação das artes e da socialização. É 
uma imagem inicial. Por outro lado, a imagem induzida é o resultado da 
promoção turística de um lugar. Um outro nível de conceito de imagem de 
um lugar pode ser a denominada imagem complexa que se forma no 
momento em que um turista tem uma experiência direta com a região. Lubbe 
aponta para a existência de uma imagem primária ou inicial já construída do 
lugar, a qual existe previamente à motivação para realizar uma viagem. 
(GUNN, 1989 apud BIGNAMI, 2002, p.16, grifo do autor). 
 Deste modo, para se mudar ou criar uma imagem induzida para convencer um 
consumidor da compra de um produto turístico, é imprescindível conhecer a imagem orgânica 
que se tem deste produto. Para isso, são aplicadas pesquisas que visam entender a imagem que 
os turistas têm de um determinado destino. Por meio dessas pesquisas, pode-se ter uma 
comunicação mais eficaz e assim, se necessário, modificar uma imagem orgânica a cerca de 
um destino.  
O Plano Aquarela - 2005/2009 fez exatamente isso. No período de diagnóstico, foi 
realizado também um estudo com os turistas, a fim de identificar a imagem espontânea que 
eles tinham do país. Verificou-se que “As principais associações foram feitas com ícones 
como Rio de Janeiro, Carnaval e Samba. Outras associações secundárias foram com a 
Amazônia, Foz do Iguaçu e o Futebol” (EMBRATUR; CHIAS, 2005, p. 73).  
A pesquisa traz ainda os ícones mais lembrados pelos turistas que são: Rio de Janeiro, 
Amazônia, o povo brasileiro, Cultura/diversidade, Foz do Iguaçu e Brasília. Apesar da cultura 
e da diversidade serem ícones lembrados, não se sabe quais elementos culturais são 
associados, nem a qual diversidade os turistas se referem. Por isso, construir uma imagem 
sólida, que identifique o país pontualmente, sem generalizações ou estereótipos, é importante 
para divulgar o país na sua plenitude rica e complexa de sentidos. Portanto, a necessidade de 
modificação dessa imagem era latente. 
Há também a teoria dos sete estágios da imagem de Gunn, que aborda o aspecto 
dinâmico da imagem, pois vivendo em um mundo constantemente em mudanças, os 
conceitos, as experiências, as produções culturais e de conhecimento que são base para as 
interpretações das imagens estão também em constante modificação. Ela compreende 
uma constante construção e modificação de imagens, compostas por: 
imagens orgânicas, informações não turísticas sobre uma destinação 
(documentários, programas de TV, livros, exercícios da escola e experiência 
de amigos); imagens induzidas, informações promocionais (folhetos de 
30 
 
viagem, publicidade e propaganda) e imagens induzidas modificadas, 
resultado da experiência pessoal na destinação (TOMIKAWA, 2004, p. 41). 
Deste modo, o processo de formação da imagem de um produto ou de um destino não é 
simples e nem definitivo. Assim, é indispensável um planejamento bem elaborado para que se 
obtenham os objetivos traçados a cada momento.  
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3 PUBLICIDADE E TURISMO 
 
 A publicidade é, primordialmente, uma forma de comunicar. Portanto, tem como 
função inicial transmitir uma mensagem. Por essa finalidade, ela é estudada na esfera da 
Comunicação. Confundem-se bastante os termos publicidade e propaganda. Alguns autores 
acreditam que, na contemporaneidade, essas palavras são utilizadas indistintamente 
(CAMARGO, 2007; SANT’ANNA, 1996). Contudo ressalvam a importância de saber as suas 
distinções apesar de que, na atualidade, “uma não acontece sem a outra” como diz Camargo 
(2007, p. 129).  
A propaganda vem do latim propagare e relaciona-se com a propagação de ideias, 
doutrinas e ideologias, enquanto a publicidade deriva de público do latim publicus e significa 
o ato de tornar público um fato, uma ideia (CAMARGO, 2007; SANT’ANNA, 1996). Para 
Camargo (2007), a propaganda está associada à propaganda comercial atual, enquanto a 
publicidade refere-se à divulgação comercial de produtos e serviços.  
Sant’anna (1996) faz a distinção dos dois termos, dizendo que a publicidade é um 
meio de comunicação com a massa com o objetivo de despertar o desejo pelo que está sendo 
anunciado enquanto a propaganda é uma técnica de comunicação de massa com a finalidade 
de fornecer informações, gerar atitudes e ações benéficas para os anunciantes para vender 
produtos ou serviços. Pode-se dizer então que a publicidade é utilizada para tornar algo 
público, seja isso uma ideia, um produto ou um serviço, enquanto a propaganda é utilizada 
para vender uma ideia, um produto ou um serviço.  
No caso do turismo, apesar de se trabalhar em uma campanha publicitária, o produto 
turístico agregado de valores e ideias com a intenção de favorecer a venda de viagens para o 
destino turístico, o objetivo principal das campanhas publicitárias, às quais se refere o 
trabalho, é tornar público aquele produto turístico associado a esses valores e ideias. Estes 
serão utilizados também por outras ferramentas de marketing para concretizar a venda do 
produto. 
A publicidade é, portanto, integrante do marketing pela sua utilização mercadológica. 
De forma que ela se apresenta como ferramenta promocional para venda de um produto, bem 
como a propaganda. Pela publicidade estar inserida nos meios de comunicação, utilizar a 
imagem para transmitir sua mensagem e atingir o público de acordo com a necessidade de 
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segmentação do mercado no turismo, sua função é, basicamente, a de divulgar os produtos 
turísticos.  
A publicidade turística usufrui os meios de comunicação para atender as 
necessidades de mobilidade dos consumidores, estabelecem códigos que 
através da exposição de imagens romantizadas despertam o interesse do 
homem e recriam os elementos de prazer, segurança e liberdade. (CUNHA, 
2004, p.86). 
Cabral (1991) apresenta um modelo para explicar o processo de comunicação 
adaptado para a mensagem publicitária: 
 
 Figura 1 – Transposição da teoria da comunicação para a mensagem publicitária 
 
    Transmissor     Código          Meios            Ruídos               Receptor      Decodificação   Reelaboração da mensagem 
 
     Produto         Anúncio         Mídia              Concorrência     Consumidor     Leitura           Experiência anterior; 
       (subcódigos)   (veículos)      (outros anúncios)                            Visão               formação de um conceito 
                                                                                                           Audição 
Fonte: Cabral, 1991. 
 
No modelo, percebe-se que após o recebimento de um anúncio publicitário, o 
consumidor reelabora a mensagem decodificada. Portanto, ele associa à mensagem lida as 
suas experiências e referências captadas por outros meios de comunicação. Assim, a 
mensagem, ou imagem, que ele obtém do anúncio pode não ser exatamente igual àquela 
pretendida pelo anunciante. 
O estudo do mercado, do público-alvo, do contexto histórico-político-econômico-
social é necessário para que se possa transmitir a mensagem desejada, e obter êxito, 
utilizando-se de um código adequado. É preciso analisar a situação para que se possam traçar 
objetivos condizentes com o que se quer transmitir e elaborar estratégias para alcançar o 
público-alvo de forma eficaz.   
Para Cabral (1991), a análise do produto é primordial para a elaboração da mensagem 
publicitária de forma adequada. Ter um conhecimento minucioso do produto, ou seja, da sua 
imagem; de como é reconhecido no mercado; qual o seu alcance de mercado; a quem se 
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destina; suas características; seus concorrentes; a posição dos concorrentes no mercado; o 
reconhecimento da sua marca e a força desta no mercado.  
Assim como o conhecimento acerca do produto é fundamental, o conhecimento do 
público-alvo também o é, pois, para atingí-lo de forma eficiente é preciso saber por onde e de 
que maneira transmitir a mensagem. Albuquerque (2009) afirma que 
O plano de comunicação tem um papel relevante no marketing da localidade. 
Ele define a estratégia da imagem a ser divulgada, os obstáculos a superar, as 
atrações a serem focalizadas, as técnicas e o esforço de promoção do destino, 
estabelecendo as ações que serão realizadas. (ALBUQUERQUE, 2009, p. 
66). 
 
3.1 Os tipos de campanhas  
 
O tipo de campanha a ser utilizado vai depender do objetivo traçado no plano de 
comunicação. Existem cinco tipos de campanhas, segundo Lupetti (2001): a campanha de 
propaganda, a campanha guarda-chuva, a campanha institucional, a campanha de promoção e 
a campanha de promoção de vendas. Segundo Sampaio (2003, p. 29), "muitas são as razões 
que levam os anunciantes a fazer propaganda, mas essas podem ser divididas em dois grandes 
grupos: a propaganda com objetivos promocionais (de venda) bem explícitos e a propaganda 
institucional.” A campanha institucional é dividida por Cabral (1991) em dois tipos: 
i. A campanha que diz respeito a um produto em geral, sem 
especificações de marca. [...] 
ii. A campanha de marca: ela pretende criar uma tendência, formar um 
hábito, despertar desejos latentes pelo produto mas já definindo 
determinada marca. Aqui a campanha pode ser de marca ou de 
produto, ou de ambos. Temos então: 
- campanha de produtos ou serviços, genéricas, sem especificar 
qualquer marca; 
- campanha de marca, de um fabricante, que tem no mercado vários 
produtos ou várias linhas e quer ressaltar a sua marca; 
- campanha de um produto determinado, evidentemente com sua 
marca (CABRAL, 1991, p. 44). 
A campanha promocional é constituída, segundo Albuquerque (2009, p. 67), por “um 
conjunto de ações com o intuito de promover um destino, produto ou serviço”. Já para Cabral 
(1991, p. 44), “ela diz respeito ao produto, mas já no sentido mais próximo à venda. Ela 
promove os diferenciais do produto, inovações tecnológicas, os serviços mais eficientes e 
personalizados”. Ele explica ainda a diferença entre os tipos de campanha dizendo que  
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“Se a institucional visa uma tendência, formular um conceito, a promocional 
vincula-se às qualidades do produto. Enfim, a campanha institucional parte 
da marca para o produto; a promocional parte do produto para a marca” 
(CABRAL, 1991, p. 44). 
Pode-se dizer então, que os anúncios a serem trabalhados fazem parte de campanhas 
institucionais. Dentro do produto Brasil, existem várias linhas de produtos, mas o foco é 
ressaltar a identidade da marca, que no caso, é a identidade brasileira e a imagem do país. 
 
3.2 Posicionamento, imagem e marca  
 
Para que uma campanha publicitária obtenha sucesso, é imprescindível que ela esteja 
de acordo com o posicionamento do produto. O posicionamento nada mais é do que a forma 
como o consumidor verá o produto. No Turismo, então, é a forma como o consumidor verá o 
país. Kotler e Keller (2006) dizem que posicionamento  
“[...] é a ação de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um 
lugar diferenciado na mente do público-alvo. O objetivo é posicionar a 
marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial 
da empresa” (KOTLER, KELLER, 2006, p. 305).  
Ele é, consequentemente, uma estratégia de marketing para designar como a 
organização, no caso do turismo, o governo, quer ser percebida no mercado frente a seus 
concorrentes. O posicionamento definirá a primeira imagem que o consumidor associa ao 
produto quando se lembra deste.  
Mesmo existindo vários produtos turísticos parecidos, pois não é apenas no Brasil que 
existem belas praias, por exemplo, Carrijo (2007) explica que, para Kotler, é possível 
diferenciar produtos que sejam muito similares por meio da diferenciação por imagem. Esta é 
uma estratégia de posicionamento na qual “uma identidade eficaz precisa exercer três 
funções: estabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor; comunicar essa 
personalidade de forma diferenciada; transmitir poder emocional além da imagem mental” 
(KOTLER, KELLER, 2006: 315).  
Tal estratégia deve, então, ser capaz de provocar no público um relacionamento entre a 
imagem do produto e ele. O apelo emocional é uma maneira de envolver o consumidor na 
proposta de valor veiculada pela imagem do produto e dar-lhe uma personalidade. Tratando-
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se de um país como produto, dar-lhe personalidade é agregar aspectos da identidade do país 
para criar uma imagem detentora dessa personalidade.  
Bignami (2002) acredita que posicionamento e imagem estão muito próximos, isso 
“significa, em outros termos, identificar os desejos dos consumidores e traduzi-los em uma 
imagem” (BIGNAMI, 2002, p.58). Se a imagem traduz os desejos do consumidor e esta 
mesma imagem ele associa a um produto, ao pensar nesses desejos ele irá associá-los ao 
produto. Essa relação entre imagem, posicionamento e desejo do consumidor é o ponto chave 
para que o produto lembrado pela imagem seja destacado dos outros produtos similares, mas 
que não se relacionam imediatamente com os desejos do consumidor. 
O posicionamento escolhido por um país deve, então, ser uma imagem que reflita 
aspectos da identidade nacional. Ao mesmo tempo, ele deve, por meio desta imagem, 
satisfazer, ou pelo menos, se relacionar com os desejos do público-alvo para que ganhe 
relevância e destaque por este.  
Kotler, Haider e Rein (1994) trazem um conceito interessante que relaciona 
posicionamento e imagem: a Administração Estratégica da Imagem, definida por eles como: 
[...] o processo constante de procurar a imagem de um local entre seu 
público, segmentar e visar sua imagem específica e seu público demográfico, 
posicionando os benefícios do local para apoiar uma imagem existente ou 
criar uma nova (imagem) e transmitir esses benefícios para os públicos-alvo 
(KOTLER; HAIDER;REIN, 1994, p. 153).  
O Plano Aquarela utiliza essa estratégia. Ao longo do período delimitado para estudo 
das campanhas, foram realizados três planos, nos quais todos fazem um estudo da imagem e 
do público. Após definido o posicionamento, que muda no último plano, seguem a 
segmentação do público para transmitir a mensagem de acordo com os desejos de cada 
segmento. 
Segundo os autores, para uma imagem surtir efeito ela deve: ser válida, ter 
credibilidade, ser simples, ser atraente e ser diferenciada. Isto posto, entende-se que a imagem 
deve ser real. Ela deve utilizar aspectos positivos da identidade para construir uma boa 
imagem, uma imagem atrativa e personalizada para ganhar destaque no mercado. Construir 
uma imagem de um destino que siga esses critérios é um trabalho árduo que exige estudo de 
mercado. Dessa maneira, podem-se utilizar vários elementos como posicionamento, slogans e 
símbolos na construção dessa imagem.  
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A estratégia de promoção estabelecida pelo Plano Aquarela - 2005/2009 está calcada 
na concretização desses três elementos: o decálogo – os valores a serem transmitidos pelo 
posicionamento, a mensagem permanente – o slogan, e a marca turística – elemento de 
identidade e reconhecimento. Portanto, eles irão transmitir valores da identidade brasileira 
para construção da imagem do país com o auxílio de uma frase para facilitar a memorização 
desses valores e de uma marca que trará, também, valores agregados sobre o Brasil. 
Assim como a bandeira, a marca é um símbolo do país. Por conseguinte, este símbolo 
deve também transmitir valores e atributos do país. A construção da marca para um país é 
uma maneira de utilizar mais um elemento para agregar valor e favorecer a argumentação de 
uma publicidade, por exemplo.  
 Não há como dissociar a imagem de um país do posicionamento por ele adotado e 
vice-versa, bem como não se pode dissociar a identidade nacional da imagem do país, a qual 
influencia a decisão de compra do turista pelo produto Brasil. Talvez por isso, o Brasil tenha 
passado por um reposicionamento da sua imagem. Carrijo (2007) expõe que “Em relação à 
imagem do Brasil no exterior, a Diretora da Chias Marketing afirma que não há uma posição 
formada quanto a imagem, mas que, de certa forma, é um resultado positivo” (CARRIJO, 
2007: 48, grifo do autor). 
Posteriormente, o autor explica a necessidade que o Brasil teve de reposicionar sua 
imagem no mercado: 
Segundo a Diretora da Chias Marketing, um fator importante para tal é a 
adoção de uma estratégia de comunicação visando a “descoberta” do 
turista com a finalidade de “ampliar seus horizontes”. Afirma ainda que há 
a necessidade de reverter os estereótipos ‘samba, mulher, futebol’ e mostrar 
os trabalhos de preservação, o povo e sua rica cultura, sem retirar a 
imagem positiva que já existe. (CARRIJO, 2007, p. 48-49, grifo do autor). 
Entende-se por “descoberta do turista” consequentemente, que o reposicionamento 
visa explorar as peculiaridades do país, mostrar novas localidades e estimular o turista a 
conhecê-las. Mostrar as características que até então não foram utilizadas para divulgação da 
nação. Depreende-se também da fala da diretora que os estereótipos anteriormente associados 
ao Brasil devem ser substituídos pelo povo e pela cultura brasileira e, também, pelos trabalhos 
de preservação. 
A inclusão do turismo como setor importante para a economia e desenvolvimento 
social do país mostrou a necessidade de um posicionamento adequado do produto Brasil no 
mercado. Para impulsionar a atividade turística no país, criou-se o Plano Aquarela – 
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2005/2009: Marketing Turístico Internacional do Brasil, que elaborou uma marca turística 
para o Brasil como elemento de identidade e reconhecimento no mercado.  
 
Figura 2 – Marca Brasil 
 
 
Fonte: Ministério do Turismo.  
 
 A criação da Marca Brasil passou a representar a imagem do turismo brasileiro e dos 
principais produtos de exportação do País no exterior como explicado no PNT – 2007/2010. 
Alguns desses atributos, por exemplo, a castanha do pará e do caju podem ser associados 
rapidamente à marca já que são vendidos com ela na embalagem. O caju especificamente 
pode ser até mesmo associado à cor alaranjada presente na marcar, na sobreposição do 
vermelho com o amarelo. 
Tal plano, explica também que o fortalecimento da Marca Brasil e a sua aplicação em 
produtos que podem ser associados à marca nos setores produtivos e de exportação da 
economia brasileira são uma forma de se trabalhar o marketing institucional no país e no 
exterior. 
“Shimp (2002) ressalta que a marca é a designação única de uma empresa, 
no caso do turismo a marca é designação única de um destino turístico. Na 
verdade a marca deve ser como um interruptor cerebral que ativa a imagem 
na cabeça do consumidor com relação ao produto” (SHIMP, 2002 apud 
RIGATTO, 2007, p. 77).  
Portanto, a elaboração de uma marca para um país se torna uma vantagem 
competitiva, uma vez que irá se pensar em qual imagem será transmitida de forma a 
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influenciar positivamente a decisão de compra do consumidor. Mariutti e Giraldi (2012) 
explanam o conceito de marca-país: 
Ao considerar um país como uma marca global, pode-se assumi-la como 
sendo uma marca-país, conceito o qual Florek e Insch (2008, p. 294) 
afirmam a partir do pensamento: ‘uma herança cultural de uma nação, 
comunicada através de símbolos, emblemas, ícones e outras associações 
populares, é uma potente parte de sua identidade’. No que se remete à 
construção de marca-país, imagina-se a intangibilidade do significado do 
país e as associações vinculadas aos produtos ou serviços estrangeiros. Os 
autores continuam o estudo com a frase: ‘marcas assim como patentes 
fornecem informações sobre os atributos de um bem ou lugar’. Ainda, uma 
marca-país evoca certos valores, qualificações e emoções na mente do 
consumidor sobre produtos ou serviços provenientes do país (MARIUTTI; 
GIRALDI, 2012, p. 69). 
 A marca-país é, portanto, uma forma de comunicar, por meio de apenas um símbolo, 
atributos e valores daquela nação. É um símbolo que transmite sozinho uma personalidade 
relacionada com a identidade nacional. A sua utilização em campanhas publicitárias, assim, é 
uma maneira de identificar aquela campanha rapidamente como brasileira, atribuir-lhe os 
valores agregados à marca-país e identificar aquele produto no imaginário turístico brasileiro. 
Para Middleton (2002), a marca é um componente para a identificação de um produto, 
é “o foco para as comunicações, que identifica determinados produtos com um conjunto 
particular de valores, um nome exclusivo, imagem e expectativa da experiência a ser vivida” 
(MIDDLETON, 2002 apud CARRIJO, 2007, p. 20). Sendo assim, posicionamento e marca se 
mostram importantes para a construção dessa imagem e para a compreensão da imagem do 
produto a ser apreendida pelo consumidor. 
Até poucos anos atrás, o país não tinha uma marca que colaborasse para a divulgação 
da sua imagem. O estudo que constatou a necessidade de um reposicionamento da imagem do 
Brasil propôs, também, a marca Brasil, que foi lançada em 2005, baseada em três ideias. 
A primeira foi de manter o nome Brasil, em português, para manter a identidade do 
país. Essa tática foi utilizada por outros países e é uma forma de mostrar que o país tem 
personalidade. O nome do país deve representar a sua língua, pois é um elemento da cultura 
daquele povo. 
A segunda refere-se às cores. Em pesquisas de opinião com turistas, trade e opinião 
interna identificou-se que o Brasil é um país colorido. Por isso, o desenho da marca utilizou 
cinco cores: o verde das florestas, o amarelo do sol, da luz e das praias, o azul do céu e das 
águas, o vermelho das festas populares e o branco da vestimenta e da religião popular.  
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É interessante destacar que o verde e o amarelo são as duas cores em maiores 
quantidades. São também as cores que os brasileiros utilizam em torcidas para se caracterizar 
como brasileiros. O vermelho aparece na lateral e o azul entre sol (amarelo) e terra (verde). O 
Branco centralizado sobre todas as cores e formando a palavra Brasil pode dar a entender a 
questão religiosa em harmonia em meio a tanta diversidade. 
A terceira refere-se aos argumentos e valores que devem influenciar o turista a 
escolher o produto, nomeados de decálogo. Para escolher quais seriam tais argumentos e 
valores, pesquisou-se ícones de modernidade relacionados ao Brasil e dentre os resultantes 
escolheu-se a arquitetura e a arte, mais especificamente o desenho que ilustra um livro sobre a 
obra de Burle Marx, para inspirar os designers.  
A inspiração é um projeto para jardim, portanto há várias curvas e sobreposições de 
cores. Esse padrão foi utilizado na marca Brasil. A sinuosidade do desenho é referente à 
geografia topográfica, da natureza e do caráter do povo
7
. As curvas também já foram 
integrantes da imagem brasileira, quando esta era entendida como “samba, futebol e mulher 
bonita”. Portanto, é interessante pesquisar como o estrangeiro entende essa sinuosidade. 
Para criar a marca, realizou-se um concurso de desenho gráfico, coordenado pela ADG 
- Associação de Design Gráfico do Brasil, e a proposta selecionada foi a de Kiko Farkas que 
sintetiza a mistura de cores e formas, assim como agrega a ideia de modernidade. Segundo o 
diagnóstico do Plano Aquarela – 2020, “O conhecimento da Marca Brasil cresceu de 11% 
para 20% (entre 2006 e 2009), nível alto quando consideramos o pouco tempo desde sua 
implantação. As principais sensações associadas à marca são: brilhante e colorida, brasileira, 
alegre, natural” (EMBRATUR, 2009, p. 35). Sensações que serão apreendidas também nas 
campanhas publicitárias da Embratur, que, a partir da criação da marca, estarão sempre 
presentes nas peças publicitárias. 
Percebe-se que as associações feitas à marca identificam-na como brasileira. Os 
aspectos agregados à marca-país identificam nela algo referente à identidade nacional. Assim, 
brilhante, colorida, alegre e natural são características associadas à imagem do Brasil. O uso 
das cores e da sinuosidade ajuda nessa identificação, resta saber o que foi apreendido de cada 
cor e das curvas além de pertencentes à cultura brasileira.  
                                                          
7
 BRASIL. Ministério do Turismo. Manual de uso 2010 da Marca Brasil. Brasília: MTur, 2010. p.4 Disponível 
em: <http://www.turismo.gov.br/turismo/multimidia/logotipos_marcas/marca_brasil.html>. Acesso em: 3 set. 
2013. 
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O crescimento do conhecimento da Marca Brasil é resultado, também, da veiculação 
das campanhas publicitárias no período identificado. Portanto, a imagem do Brasil, agora 
modificada, também foi amplamente recebida. 
                   
3.3 Elementos da Comunicação Visual 
 
Segundo “Echtner e Ritchie [...] a imagem que se forma na mente do potencial turista 
vem do material promocional, da opinião de outras pessoas e da mídia em geral” (ECHTNER; 
RITCHIE apud KAJIHARA, 2008, p. 24). Por isso, há a necessidade de se analisar o material 
de divulgação turística do país. A promoção do destino turístico é essencial para a decisão de 
compra do consumidor. “Os esforços de promoção buscam provocar um encadeamento de 
efeitos no público-alvo que levem à decisão final da compra. Devem, contudo, prosseguir 
além da compra, tentando conseguir a repetição e a recomendação do destino a outras 
pessoas” (PETROCCHI, 2004 apud CARRIJO, 2007, p. 22). 
Por isso, recorre-se à publicidade. Planeja-se a campanha publicitária e em seguida as 
peças que serão utilizadas de maneira variada, conforme a necessidade para alcançar o 
público-alvo, a fim de provocar este encadeamento de efeitos citados pelo autor acima. 
 Para Sampaio (2003), a publicidade mistura lógica e emoção na tentativa de convencer 
o consumidor. Ele acrescenta que cada anúncio interfere na percepção de outros, através dos 
meios de comunicação, e por isso, os anúncios devem cumprir alguns princípios: ser criativo 
para chamar a atenção, emocionar e despertar interesse no consumidor, ser pertinente e 
transmitir o objetivo por ele proposto. Por fim, a mensagem deve ser transmitida de tal forma 
que o consumidor a entenda facilmente. 
Pelo anúncio estar imerso em meios repletos de outros, destacar-se é fundamental para 
conquistar o objetivo final da campanha. É preciso utilizar os princípios básicos explicados 
por Sampaio para que o anúncio se destaque dos seus concorrentes e que assim retenha a 
atenção do público-alvo.  
No entanto, Sant’Anna (1996) explica que o anúncio deve ir além desses princípios. A 
consciência do consumidor deve passar pelos estados de atenção, interesse, desejo e ação, que 
são os estágios do princípio AIDA, um princípio que resume as ações desencadeadas pela 
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publicidade para se atingir o objetivo pretendido. O anúncio deve, portanto, impulsionar o 
consumidor a agir. 
Cabral (1991) explica como os elementos do anúncio são utilizados para atingir o 
consumidor, de forma que o layout é responsável por chamar a atenção, o título, a chamada e 
as primeiras palavras são os elementos que despertam o interesse pelo assunto abordado pelo 
anúncio. Posteriormente, o texto e a ilustração devem provocar o desejo pelo produto 
anunciado e mobilizar o consumidor à ação. Finalmente, a conclusão da mensagem deve gerar 
satisfação e minimizar possíveis sentimentos de culpa pela ação tomada. 
A comunicação visual é ponto chave para o sucesso do anúncio, pois, o público 
seleciona os layouts que lhe chamam a atenção para dedicar-lhes algum tempo. Se a 
comunicação visual estiver confusa ou desagradável aos olhos, o público irá descartar o 
anúncio, mesmo que ele trate de algo que seja de seu interesse.  
Para chegar ao objetivo final da campanha publicitária, é preciso trabalhar os 
elementos que constituem as peças da campanha e que integram a comunicação visual da 
mesma. É importante manter uma coesão quanto à comunicação visual da campanha, para que 
o público associe as diversas peças à campanha e agregue todas as informações veiculadas.  
Comunicação visual são todas as informações que podem ser apreendidas pelo sentido 
da visão. Segundo Munari (2006), podem-se fazer duas distinções entre as mensagens que 
passam pelos olhos: a comunicação pode ser casual ou intencional. Ele explica ainda que a 
comunicação casual pode ser livremente interpretada por quem a recebe, enquanto a 
comunicação intencional deveria ser recebida na totalidade do significado pretendido pela 
intenção do emissor.  
A comunicação visual presente em uma campanha é intencional e, como implícito nas 
palavras do autor, deve ser recebida na sua totalidade. Contudo, sabe-se que há ruídos que 
atrapalham o entendimento da mensagem final. A utilização de peças variadas reforça, 
portanto, a probabilidade de o consumidor receber por alguma das peças, ou pela junção da 
leitura delas, a mensagem completa.  
Munari (2006) distingue ainda a comunicação visual intencional em dois aspectos: o 
da informação estética e o da informação prática. A informação, propriamente dita, é a 
informação prática. O suporte visual, os elementos que não são textuais, que complementa e 
contribui para o entendimento da mensagem é a informação estética. 
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Imagem e texto se relacionam para transmitir uma mensagem efetivamente. Por isso, a 
composição de uma peça publicitária inclui vários elementos visuais e textuais, os quais 
compõem um layout. Como explica Hurlburt (1986) “não há palavra melhor do que layout 
para sintetizar a ideia, a forma, o arranjo ou composição de uma página impressa” 
(HURLBURT, 1986, p. 8). Os elementos a serem estudados neste trabalho estão divididos em 
três blocos, cujos componentes são elemento visuais, elementos textuais e organização dos 
elementos visuais e textuais, sendo que em cada bloco há vários pontos a serem observados.  
 
3.3.1 Elementos visuais 
 
 Os elementos visuais são aqueles percebidos pelo sentido da visão, mas que não 
envolvem texto. Portanto, são elementos percebidos mesmo sem a intenção de leitura. Os 
olhos percebem a presença de cores, fotografias, formas, volumes e os assimila. Os elementos 
escolhidos para serem estudados são as cores e as fotografias. 
 
3.3.1.1 Cores 
 
Albuquerque (2009) afirma que “Quando vemos uma cor, ela nos causa uma série de 
impressões resultantes de sua vibração e dos componentes culturais que carregamos em nossa 
mente. Cada cor desperta comportamentos psicológicos diferenciados e peculiares [...]” 
(ALBUQUERQUE, 2009, p. 92). Cesar (2011) salienta que a cor na publicidade é de extrema 
importância para se alcançar o objetivo final, devido a sua influência psicológica. Por isso, ao 
escolher a cor a ser usada na comunicação deve-se levar em conta se o produto identifica-se 
com o psicológico ou com o racional. O autor explica que: 
Os consumidores compram por emoção e por razão. A compra pela emoção 
é aquela em que o consumidor é pego de surpresa. [...] Não planeja a 
compra. É conquistado, fisgado pelo produto. A compra pela razão, embora 
amparada pela emoção nalguns casos, é aquela que envolve o planejamento 
e a necessidade. Nos dois casos, a cor tem um importante papel. (CESAR, 
2011, p. 191). 
As cores são um dos fatores que chamam a atenção do público para o anúncio. As 
combinações de cores devem ter um propósito e devem ser visualmente agradáveis, pois, se 
causarem sentimentos de incômodo ou desconforto, podem afetar a comunicação do anúncio.  
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Ribeiro (2007) explicita que as cores utilizadas nas artes gráficas são as cores-
pigmento transparente, das quais as primárias são: magenta, amarelo e ciano. Essas cores são 
denominadas primárias porque não podem decompor-se em outras cores e porque, ao misturá-
las, se obtêm todas as outras cores chamadas compostas, denominadas secundárias e 
terciárias. Na figura 3, pode-se visualizar melhor essa denominação de cores. 
Figura 3 – Círculo cromático 
 
Fonte: http://elevenc.com.br/blog/?p=2087 
É possível visualizar também a distinção entre cores quentes e cores frias. As cores 
quentes são àquelas associadas à ideia do sol e do fogo. As cores frias são associadas à 
sensação de frio, como explica Ribeiro (2007). Para Cesar (2011): 
As cores frias puxam para as tonalidades azuis e para a combinação 
(passagem de cor) entre o verde, azul e violeta. As cores frias são calmantes, 
às vezes melancólicas. [...] Não transmitem euforia. [...] As cores quentes, ao 
contrário das frias, estimulam o observador. Causam uma sensação de calor, 
aproximação, euforia.[...] Suas tonalidades tendem para o amarelo e para a 
combinação dos tons alaranjados e avermelhados, indo para o magenta 
(CESAR, 2011, p. 187). 
É importante entender o que as cores transmitem, pois as campanhas publicitárias 
exploram esses sentimentos para convencer o consumidor. Elas são utilizadas para reforçar os 
argumentos, para transmitir aqueles sentimentos associados à imagem que pretendem criar na 
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mente do consumidor referente àquele produto. As cores são uma maneira de alcançar o lado 
emocional do consumidor sem que ele leia, apenas pela percepção e sensação do que vê. 
Pelas cores passarem ideias e sensações diferentes, é preciso ter em mente, no 
momento da criação da peça publicitária, o que cada cor pode provocar no consumidor. 
Segundo Fernandes (2008 apud ALBUQUERQUE, 2009, p.96-97), “por mais que a harmonia 
de uma imagem não seja influenciada apenas pelo uso de cores e sombras, estas são 
percebidas como um fator preponderante para a proposta comunicativa visual, conforme sua 
influência para o estado de espírito do ser humano”.  
Segundo Cesar (2011), cada cor pode ser associada a uma série de significados e 
sensações de acordo com o contexto da peça publicitária. O branco pode ser associado a paz, 
pureza, harmonia, neve etc. O preto é associado a noite, sujeira, sentimentos ruins, mas pode 
também significar elegância e seriedade. O cinza pode ser interpretado como sobriedade, 
materiais industriais, melancolia e outros. 
As cores quentes se destacam nos anúncios e transmitem sensações vibrantes, ativas, 
envolventes. As cores frias são mais relacionadas a sentimentos tranquilos, serenos, sérios ou 
leves. Porém, a interpretação de cada cor depende dos elementos da imagem. 
 Duas características importantes na utilização das cores são a harmonia e o contraste 
entre elas. “A harmonia é precisamente a busca de composição policrômica, tranquila e 
agradável” (RIBEIRO, 2009, p. 199). Enquanto o contraste, para o autor, se baseia no 
princípio de que nenhuma cor tem valor por si mesmo, e sim que seu matiz é acentuado, 
atenuado ou modificado pela influência das cores justapostas. Hurlburt (1986) acrescenta a 
ideia de contraste de valor. Ele explica que “Na página impressa, o contraste de valor assume 
muitas formas: é a relação do negrito e a linha branca na composição; a imagem negativa ou 
reversa jogada contra a imagem positiva; a imagem de um escuro intenso colocada no espaço 
branco” (HURLBURT, 1986, p.64).  
 
3.3.1.2 Fotografia 
 
A fotografia é um recurso bastante utilizado nas peças publicitárias. São imagens 
produzidas, pensadas em vários aspectos, para causar exatamente o que se quer. “Na 
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publicidade, a fotografia não apenas faz com que os consumidores se lembrem dos 
anunciantes, mas permite que desejem o produto” (CESAR, 2011, p. 202).  
O autor destaca alguns aspectos a serem trabalhados nas fotografias como 
sensibilidade e observação, procurar um ângulo além do comum, original, transpor um 
sentimento com uma expressão única. A composição da foto colabora para uma foto 
diferente: como colocar os elementos no enquadramento, quais cores destacar e quais 
formatos de leitura criar para o entendimento da fotografia.  
A perspectiva é utilizada junto à iluminação contrastante para causar dramaticidade. A 
luz é também fator de beleza da fotografia. Ela revela formatos, curvas, cores ou esconde, cria 
um ar misterioso ou elegante. 
Alguns outros aspectos relacionados às fotografias são importantes, como explica 
Albuquerque (2009): 
Ao se avaliar a qualidade de uma foto, alguns quesitos devem ser 
considerados, como resolução, tratamento, iluminação, aplicação da foto no 
layout, pertinência, coerência e balanço das cores. [...] fotografias de 
qualidade duvidosa, sem resolução e sem tratamento comprometem muito o 
resultado final de um material e podem colocar em dúvida a credibilidade da 
marca, já que imagens são um dos elementos que primeiro chamam a 
atenção em um material publicitário (ALBUQUERQUE, 2009, p. 105). 
 A aplicação da foto no layout deve ser pensada e bem elaborada. Se a aplicação for 
perceptível aos olhos do público-alvo de forma estranha, pode influenciar negativamente a 
imagem transmitida. Se a foto não for equilibrada com os outros elementos do layout, ela 
pode causar desconforto na leitura do anúncio, o que favorece uma percepção negativa do 
produto.  
 
3.3.2 Elementos textuais 
 
 Os elementos textuais são aqueles que utilizam a grafia para transmitir a ideia. São, 
portanto, o texto, o título, o slogan. Os elementos textuais compõem a mensagem escrita, e 
por isso, serão analisados nos anúncios das campanhas estudadas. 
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3.3.2.1 Mensagem 
 
Após a retenção do olhar do público-alvo, deve-se mantê-lo interessado no anúncio 
por meio do texto que envolve a imagem. “A mensagem publicitária, há cerca de um século, 
limitava-se a informar, mas logo se afastou desse modelo, passando a adotar uma lógica e 
uma linguagem próprias, nas quais a sedução e a persuasão substituem a objetividade 
informativa”, como explica Carvalho (1996, p. 12).  
A autora afirma, ainda que: 
Organizada de forma diferente das demais mensagens, a mensagem 
publicitária impõe, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras 
elaborações simbólicas, utilizando os recursos próprios da língua que lhe 
serve de veículo, sejam eles fonéticos, léxico-semânticos ou 
morfossintáticos. 
Fonéticos: sons característicos (sibilância, etc.); evocação de ruídos 
(onomatopeias); e motivação sonora (aliteração, assonância). 
Léxico-semânticos: criação de termos novos; mudanças de significado; 
construção ou desconstrução de palavras; clichês, frases feitas, provérbios; 
termos emprestados; e usos conotativos e denotativos. 
Morfossintáticos: flexões diferentes e grafias inusitadas; relações novas 
entre elementos; e sintaxe não-linear. (CARVALHO, 1996, p. 13, grifo do 
autor). 
Carvalho (1996) explana que a mensagem publicitária linguística manifesta-se por três 
atos fundamentais: “nomear - conferir uma identidade por meio de um nome; qualificar – 
estabelecer uma personalidade por meio de atributos; exaltar – garantir a promoção por meio 
da celebração do nome e seus atributos”. (CARVALHO, 1996, p. 40). 
 É possível dizer que a nomeação acontece por meio da designação da marca. A 
qualificação acontece com o posicionamento, o slogan, e com os argumentos utilizados no 
texto. A exaltação seria, então, a veiculação da imagem agregada desses valores. 
A mensagem publicitária deve ser clara, precisa e de fácil interpretação. A mensagem 
deve ser adequada ao veículo utilizado e ao público-alvo a ser atingido. Contudo, em 
momento algum, deve-se esquecer de que a mensagem é um dos elementos os quais devem 
levar o consumidor à compra do produto anunciado, no caso da propaganda, e à promoção de 
um desejo pelo produto anunciado quando se tratar de uma publicidade.  
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Por isso, na linguagem publicitária utiliza-se bastante da função apelativa para este 
fim. As marcas linguísticas típicas, como afirma Sandmann (2005, p. 27), são: “períodos 
interrogativos, verbo no modo imperativo, pronomes pessoais e possessivos de 2ª pessoa, 
verbo na 2ª pessoa, vocativos, pronomes de tratamento e dêiticos
8”. Contudo o autor ressalta 
que “a função persuasiva ou apelativa pode estar presente mesmo sem as marcas tradicionais 
que acabamos de citar. É o caso de se atingir, por exemplo, a vaidade do interlocutor ou leitor 
[...]” (SANDMANN, 2005, p. 27). 
Pela imensa necessidade de chamar a atenção do consumidor e se destacar frente aos 
outros anúncios, a função estética é também utilizada na linguagem da propaganda. 
Sandmann (2005, p. 29), ao citar Leech, diz que “É desejável que a audiência ao menos 
guarde o nome do produto anunciado, e possivelmente também alguma frase-chamariz que o 
acompanha”. Neste trecho, percebe-se que a função estética, além de chamar a atenção, é 
utilizada para que o consumidor apreenda alguma parte da mensagem publicitária 
A frase-chamariz, que o autor cita, pode ser entendida como slogan devido a suas 
características e finalidade. O slogan é geralmente uma frase curta e objetiva que possibilita o 
consumidor memorizá-la associada ao produto. Como explicam Montoro e Tomikawa (2012): 
Na propaganda o ‘slogan’ é uma frase mnemônica, tem finalidade de 
manter-se na mente do consumidor ratificando certas características. São 
elas: a personalidade - que conceitua o produto frente ao seu usuário, por 
exemplo: - a identidade ou a denúncia dos atributos do produto é uma das 
características mais importantes somada à facilidade de memorização; 
“posicionamento”, que é a coerência entre o slogan apresentado e a 
disponibilização de conteúdo e imagens, sendo fundamental para 
configuração da imagem de um destino; “linguagem conativa”, que é própria 
do universo publicitário e serve para persuadir o turista a conhecer o Estado 
(MONTORO; TOMIKAWA, 2012, p. 143). 
O slogan, portanto, permite diversas inferências acerca do produto. Suas 
características, atributos e identidade, e o posicionamento do produto devem ser entendidos 
pela sua leitura. Para Kotler, Haider e Rein (1994) “Um slogan é uma frase contagiante que 
oferece uma visão geral do local. (...) Os slogans são úteis na tarefa de despertar entusiasmo, 
movimento e ideias novas” (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994, p. 162-163). Logo, o slogan 
pode ser uma forma de prender a atenção do consumidor e instigar nele a curiosidade sobre o 
produto turístico apresentado, a ponto de criar o desejo pelo produto apresentado.  
                                                          
8
 Elemento que tem por objetivo demonstrar sem definir. Alguns pronomes demonstrativos podem ser 
expressões dêiticas. Exemplo: isso, aquilo. 
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No desafio de chamar a atenção, o título tem papel fundamental na peça publicitária. 
Ele é o primeiro contato entre consumidor e anúncio, como explica Albuquerque (2009). Para 
tanto, é imprescindível utilizar uma tipologia adequada que auxilie na retenção do olhar do 
consumidor e incentive-o a ler. Como explica Ribeiro (2007), 
A tipologia desempenha fundamental importância na qualidade da 
publicação [...]. Os tipos deverão ser claros, simples e facilmente legíveis; 
seu tamanho ou corpo, deverá estar relacionado com a superfície que ocupa. 
Sua disposição dará o destaque, de acordo com o interesse dos títulos, e em 
contraste e harmonia com os espaços destinados a brancos e margens. [...] 
Os caracteres tipográficos podem falar, dar sons e expressões, e constituir 
uma orientação para seu uso, segundo as características do trabalho em que 
são usados. Assim o valor da palavra escrita pode expressar-se mediante o 
tipo de letra, já que dispomos de caracteres leves e pesados, masculinos e 
femininos, elegantes e rígidos, graves, sérios e frívolos (RIBEIRO, 2007, p. 
56). 
A tipologia, apesar de ser um elemento textual, faz parte da composição visual. Suas 
características dialogam com o conceito criativo da peça publicitária e auxiliam na 
transmissão da mensagem desejada. A tipologia deve condizer com a identidade que se quer 
transmitir, com a imagem a ser apreendida na leitura do anúncio. 
Outra questão importante a ser considerada no anúncio é a legibilidade do texto. A 
dimensão, a força, a orientação e a harmonia são fatores fundamentais para a legibilidade do 
texto, segundo Ribeiro (op. cit), e devem ser avaliados no momento de escolha da tipologia a 
ser utilizada em um anúncio. Assim, as chances de o consumidor ser atraído para ler a 
mensagem aumentam, bem como efetivamente lê-la. 
 
3.3.3 Organização dos elementos visuais e textuais 
 
 Em um anúncio, a disposição dos elementos visuais e textuais deve ser pensada com a 
finalidade de colaborar para a transmissão da mensagem publicitária. A disposição dos 
elementos deve estar em harmonia, portanto, o layout será analisado a fim de entender como 
essa disposição colaborou para a construção da imagem do Brasil.  
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3.3.3.1 Layout: diagramação, equilíbrio, movimento 
 
Para que a peça publicitária desperte a atenção do consumidor, seu layout deve estar 
elaborado de uma forma agradável, convidativa. A distribuição dos elementos visuais e 
textuais é a diagramação. Albuquerque (2009) define diagramação como: 
A distribuição ordenada e harmoniosa dos elementos de composições 
gráficas (tipologias/espaços em branco e ilustrações) sobre um espaço 
definido, levando em consideração a criação, o rigor estético, os dados de 
produção gráfica e a preocupação constante do fácil entendimento e da 
satisfação/prazer do leitor (ALBUQUERQUE, 2009, p. 100). 
Conseguir organizar os elementos de forma coerente e atrativa não é tarefa fácil. Por 
isso, a diagramação segue três características básicas, como explica Cabral (2011), textos em 
colunas para facilitar a leitura, pesos diferentes para cada parte textual e alinhamento do texto. 
A utilização de pesos diferentes serve também para criar hierarquia entre os elementos e 
destacar àquele que tem importância maior. 
A distribuição dos elementos é importante para a transmissão da mensagem, pois, o 
consumidor segue, geralmente, uma lógica de leitura. No mundo ocidental, a leitura é feita da 
esquerda para a direita, portanto, o primeiro ponto de atenção do leitor é o canto superior 
esquerdo de uma página. Silva (1985 apud ALBUQUERQUE, 2009, p.101) define este ponto 
como “zona primária”.  
O autor segue na descrição das zonas de divisão da página, de forma que: a “zona 
terminal diagonal” é a linha diagonal pela qual o olho do leitor percorre, iniciando no canto 
superior esquerdo e descendo para o canto inferior direito; a “zona morta” refere-se ao canto 
inferior esquerdo, o qual “necessita ser valorizado com elementos de destaque para um maior 
equilíbrio dos elementos, colocando fotos, ou textos em destaque” como sugerido por Silva; a 
“zona morta terminal” é a linha diagonal traçada pelo olhar do leitor que se inicia na zona 
morta e sobe para o canto superior direito em busca de novos elementos de interesse; o 
“centro geométrico” é o ponto central traçado pelas diagonais imaginárias; o “centro ótico” é 
o ponto o qual o leitor realmente fixa o olhar, atentando para os detalhes. 
No momento de compor o layout da peça publicitária, não só devem-se levar em 
consideração essas zonas, a fim de proporcionar o destaque necessário para cada elemento a 
ser disposto na peça, mas também, o equilíbrio dos elementos é de tamanha relevância para o 
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layout. Um layout desequilibrado gera uma sensação de incômodo, de que algo está errado, o 
que pode afetar a mensagem ou a imagem daquele anúncio. O equilíbrio pode ser simétrico ou 
assimétrico, como define Ribeiro (2007): 
Equilíbrio simétrico 
Evidencia a massa simetricamente distribuída em ambos os lados de um eixo 
fictício que a vista sempre fixa em composições deste tipo; carece de ação, e 
não sendo dinâmica leva ao desinteresse, pela inércia e monotonia. É a 
simetria absoluta, e reflete o mesmo princípio da balança ordinária. 
Equilíbrio assimétrico 
[...] é caracterizado pela distribuição dos vários elementos que se opõem 
compesos desiguais de um e de outro lado, de sorte que a vertical do centro 
de gravidade divide o todo em partes desiguais, porém, sensivelmente 
equivalentes, isto é, sem ferir a ponderação do conjunto. Oferece a 
exuberância da vitalidade e ação. Traduz o princípio mecânico da balança 
romana e constitui um dos reflexos marcantes da arte contemporânea. [...] 
Considerações 
- Se os objetos são do mesmo tamanho e de aspecto parecido, devem situar-
se a distâncias iguais do centro, para dar sensação de descanso; princípio da 
balança ordinária. Equilíbrio simétrico. 
- No equilíbrio da composição assimétrica, se os objetos não são do mesmo 
tamanho, nem se parecem, o maior se colocará mais perto do centro e o 
menor mais longe, para dar impressão de equilíbrio: princípio da balança 
romana ou fulcro (RIBEIRO, 2007, p. 182, grifo do autor). 
Contudo, para que um anúncio seja criativo e conquiste a atenção do consumidor, é 
necessário ainda que se tenha movimento na composição. Como o percurso da leitura do 
anúncio será definido pela disposição dos elementos que o compõe, é preciso arranjá-los de 
forma que a leitura não seja monótona, sem interesse, confusa e cheia de informações 
desequilibradas.  
Dessa forma, é preciso ter uma lógica na movimentação do olhar para que o 
consumidor interprete a mensagem transmitida de forma a reconstruir o raciocínio elaborado 
pelos criadores da peça publicitária. Assim, garante-se que a mensagem será lida, ponto a 
ponto, da maneira que foi construída para conquistar o consumidor. Ribeiro (2007) afirma 
que: 
O movimento é gerado pela canalização da vista por formas geométricas, 
com breves paradas nos pontos de interesse, até percorrer toda a composição. 
É o estímulo intenso de formas claro-escuros e cores, gerado pelos 
elementos componentes do projeto interligados entre si. Linhas, formas e 
figuras geométricas são empregadas para obtenção do movimento no 
projeto. A diagonal, o triângulo, a forma do S, do Z, do L, do círculo, da cruz 
etc, podem servir para se criar o movimento em um projeto (RIBEIRO, 
2007, p. 184). 
 Percebe-se que todos os elementos presentes em um anúncio são influenciadores na 
leitura da mensagem publicitária. A comunicação não é apenas extraída da informação verbal. 
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Levam-se em conta as cores, a fotografia, a disposição dos elementos, a hierarquia criada 
pelos pesos e tamanhos de cada elemento e vários outros fatores aqui descritos. Na 
publicidade, tenta-se transmitir sensações, criar e saciar desejos. Para isso, é preciso criar 
imagens. Por isso, a comunicação publicitária se utiliza desses tantos recursos para atingir 
uma transmissão eficaz de uma mensagem que extrapola o verbal. 
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 4 METODOLOGIA 
 
Este trabalho de final de curso é uma pesquisa exploratória e descritiva com 
abordagem qualitativa, pois, ele se propõe a analisar aspectos específicos de uma campanha 
publicitária. O objetivo proposto é investigar a imagem transmitida pelas campanhas 
publicitárias da Embratur ao público estrangeiros. Para esta proposta é necessário uma 
pesquisa que identifique os discursos transmitidos pelas mensagens publicitárias, a 
interpretação dos elementos dispostos nessa mensagem e as possíveis construções de imagem 
resultantes da leitura das campanhas.  
 Identificar os significados dados às ações que permeiam o cotidiano é uma maneira de 
tentar entender, a partir deste estudo, como se relacionam a imagem do Brasil traçada em um 
contexto mercadológico e o público estrangeiro. Neste trabalho não foi possível identificar o 
que este público absorve dos anúncios a serem trabalhados, mas foi possível identificar 
algumas possibilidades de interpretação a partir dos elementos visuais e textuais dispostos. 
Em um primeiro momento, a pesquisa exploratória foi utilizada com a finalidade de se 
fazer um levantamento bibliográfico de forma a obter tais informações. Como explica Gil 
(1999), a pesquisa exploratória constitui a primeira etapa de uma investigação mais ampla. 
Portanto, a primeira fase da pesquisa constituiu-se de busca por informações, documentos e 
conceitos que possibilitassem a discussão do tema a ser posteriormente trabalhado e, também, 
de busca por trabalhos realizados que tratassem da imagem do Brasil, para que assim, se 
pudesse ter um delineamento de como essa imagem foi entendida ao longo do tempo. 
Com a coleta dessas informações e do conhecimento da situação turística e da imagem 
brasileira, foi possível ter uma base teórica para construção e discussão do trabalho em 
questão. A partir de então, a pesquisa descritiva foi utilizada para análise das informações 
obtidas e do objeto de estudo. De acordo com o autor, a pesquisa descritiva tem por objetivo 
“a descrição das características de determinada população ou fenômeno ou o estabelecimento 
de relações entre variáveis” (GIL, 1999, p. 44).  
Uma vez que a proposta se baseia na análise de peças publicitárias (anúncios para 
impressos) de quatro campanhas realizadas no período de 2005 a 2012, o método de análise 
de conteúdo foi escolhido para interpretar tais peças. Segundo Chizzotti (2000), esta análise 
[...] procura reduzir o volume amplo de informações contidas em uma 
comunicação a algumas características particulares ou categorias conceituais 
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que permitam passar dos elementos descritivos à interpretação ou investigar a 
compreensão dos atores sociais no contexto cultural em que produzem a 
informação ou, enfim, verificando a influência desse contexto no estilo, na 
forma e no conteúdo da comunicação. (CHIZZOTTI, 2000, p. 99). 
 Desse modo, o autor propõe uma investigação dos significados extraídos do objeto de 
estudo. E como ele destaca, o conhecimento do contexto ao qual o objeto está inserido é 
importante para que se possa inferir sentidos coerentes com o meio ao qual ele foi publicado. 
A análise que será feita levará em conta o contexto do reposicionamento do turismo pelo 
governo brasileiro e as modificações na gestão do setor para isso, a criação de uma marca para 
o país, o reconhecimento do Brasil como país emergente e o fato de o país ter sido escolhido 
para sediar eventos esportivos mundiais. 
Gil (1999), ao citar Berelson, expõe que a análise de conteúdo é uma técnica de 
investigação com descrição objetiva do conteúdo manifesto das comunicações, e tem por 
finalidade a interpretação destas comunicações. Por isso, a análise de conteúdo foi escolhida 
como ferramenta para interpretação e estudo das peças publicitárias componentes das 
campanhas delimitadas no período estipulado. Ela permitirá a descrição dos elementos da 
comunicação visual e da linguagem publicitária utilizados nos anúncios para transmissão da 
mensagem e convencimento do consumidor. 
 A análise de conteúdo foi utilizada com a finalidade de possibilitar a verificação das 
hipóteses traçadas, as quais foram possíveis de serem formuladas após a pesquisa 
exploratória. Como explica Bardin (1977, p. 29-30) “a análise de conteúdo de mensagens que 
deveria ser aplicável [...] a todas as formas de comunicação, seja qual for a natureza do seu 
suporte [...] possui duas funções”: a função heurística e a função de administração da prova. A 
função heurística é um método criado com o objetivo de encontrar soluções para um 
problema. A segunda função é exatamente a razão pela qual se escolheu a análise de conteúdo 
para o presente trabalho, pois, ainda segundo Bardin (1977), nesta função, as hipóteses 
servem de diretrizes, apelando para a o método de análise sistemática para verificar as 
hipóteses no sentido de uma confirmação ou de uma negação.  
A análise de conteúdo foi uma maneira de analisar as peças publicitárias delimitadas para 
o estudo a fim de avaliar a veracidade ou não das hipóteses delineadas a partir das relações 
entre turismo, imagem do país destino Brasil/produto Brasil. Tais hipóteses serão averiguadas 
a partir das categorias de análises extraídas dos elementos de comunicação visual estipulados 
no capítulo 3. 
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 As hipóteses a serem averiguadas são:  
1. É possível que as campanhas publicitárias veiculadas no período estipulado tenham 
incluído a diversidade étnico-cultural e natural, traduzida em fotos de pessoas com 
etnias diferentes, fotos de variados biomas brasileiros e fotos de festas populares, 
como componentes da imagem do Brasil;  
2. Mesmo após um reposicionamento da imagem do país, podem ser observadas 
características já historicamente trabalhadas em outras campanhas como praia, sol e 
samba;  
3. É possível que essa imagem atual do país tenha considerado também a perspectiva de 
seu público-alvo (estrangeiros) com os relatos coletados nas pesquisas de diagnósticos 
dos Planos Aquarela a fim de aproximar a identidade real da identidade percebida; 
4. Mesmo como principal elemento dessa nova imagem do Brasil, a diversidade natural e 
cultural retratada contempla ainda, e em maior volume, regiões e destinos turísticos já 
consolidados como Rio de Janeiro, São Paulo, Recife, etc. 
A análise seguirá primeiramente de uma forma denotativa, a fim de descrever um anúncio 
de cada campanha a ser discutida. Na segunda etapa serão utilizas as categorias de análise: 
cor, fotografia, mensagem e layout, para interpretação dos anúncios levando em conta o 
contexto estipulado anteriormente. Assim pretende-se atingir a compreensão da imagem do 
Brasil criada pelos anúncios das diversas campanhas promovidas pela Embratur ao público 
estrangeiro.   
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5 AS CAMPANHAS PUBLICITÁRIAS DE DIVULGAÇÃO DO BRASIL COMO 
PRODUTO TURÍSTICO 
 
 Divulgar o Brasil como um produto turístico significa atribuir-lhe significações 
positivas para a atividade turística, agregar-lhe valores e transformá-lo em algo a ser 
divulgado para suscitar a venda de viagens. Para que isso aconteça é preciso conhecer a 
imagem do país e trabalhá-la de forma a favorecer essa divulgação.  
É preciso também conhecer o público a quem se quer divulgar e o mercado ao qual o 
Brasil está inserido, de forma a distinguir seus concorrentes e assinalar os pontos fortes e 
fracos do país, suas oportunidades e ameaças. Assim, situa-se onde o país está inserido na 
atividade turística em relação aos outros países. A partir de então é possível definir onde o 
país quer chegar, qual posição no mercado ele quer assumir, como ele atingirá suas metas para 
isso, que ferramentas serão utilizadas e o que precisa ser feito para alcançar seus objetivos.  
 Como o país é governado com o auxílio de uma série de órgãos que se distribuem para 
melhor estruturar ações para o desenvolvimento do país, conhecer as ações propostas pelos 
órgãos competentes ao turismo é de fundamental importância para entender as influências 
sofridas na criação das campanhas de divulgação. As campanhas devem responder às 
demandas criadas por essas ações, bem como auxiliá-las a alcançar objetivos.  
 
5.1 Plano Nacional de Turismo 
 
O ex-presidente Lula instituiu em 2003 o Ministério do Turismo e criou ações para 
profissionalizar a Embratur que, a partir de então, iria assumir a promoção, o marketing e o 
apoio à comercialização do produto brasileiro no mundo, como definido no primeiro Plano 
Nacional de Turismo (PNT)
9
. Este primeiro plano, denominado Plano Nacional de Turismo 
2003-2007: Diretrizes, Metas e Programas, teve o intuito de ligar as entidades 
governamentais, não governamentais, privadas e a sociedade civil em prol do turismo 
brasileiro.  
                                                          
9 BRASIL. Ministério do Turismo. Plano Nacional de Turismo 2003-2007: Diretrizes, Metas e Programas. 
Brasília: MTur, 2003.  
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Além da criação de um ministério apenas para este setor, foi criado também um novo 
modelo de gestão, a partir de então descentralizada, com a finalidade de distribuir melhor a 
renda por meio da regionalização, interiorização e segmentação da atividade turística. O PNT 
– 2003/2007 explicita que a criação do Ministério do Turismo é uma forma de tratar o 
turismo, a fim de promover o desenvolvimento socioeconômico do país. Percebe-se aqui o 
enfoque dado ao setor para intensificação da economia e, assim, do tratamento do país como 
um produto turístico.  
O modelo de gestão descentralizada é idealizado como uma forma de inclusão social 
pela interação que o PNT propõe entre governo, entidades não governamentais, setor privado 
e sociedade.  A visão proposta pelo plano é: 
O turismo no Brasil contemplará as diversidades regionais, configurando-se 
pela geração de produtos marcados pela brasilidade, proporcionando a 
expansão do mercado interno e a inserção efetiva do país no cenário turístico 
mundial. A geração de emprego, ocupação e renda, a redução das 
desigualdades sociais e regionais, e o equilíbrio do balanço de pagamentos 
sinalizam o horizonte a ser alcançado pelas ações estratégicas indicadas 
(MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p.21). 
 Desse modo, o Turismo seria impulsionado em favor do desenvolvimento econômico 
e social do Brasil, ao mesmo tempo em que o país se torna conhecido nacionalmente e 
internacionalmente pela sua diversidade regional e pelos seus produtos que revelam a 
identidade do brasileiro, a brasilidade. Portanto, há a necessidade de mostrar ao mundo e aos 
próprios nativos a identidade real do Brasil por meio do turismo.  
O PNT - 2007/2010 apresenta no discurso do presidente a relação entre identidade e 
turismo ao afirmar: “transformar em cidadania o direito de conhecer o nosso país e a nossa 
identidade” (MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 5). Isto é, a experiência turística em um 
país permite o conhecimento da identidade daquele povo. Para os brasileiros, este 
conhecimento é um direito a ser garantido.  
Posteriormente, o PNT traz outra afirmação em que o turismo é fortalecedor da 
identidade nacional. Esse fortalecimento pode ser entendido tanto pela reafirmação do 
brasileiro como tal diante de turistas com culturas diferentes, como pela reafirmação da 
identidade brasileira transmitidas pela publicidade turística. A primeira forma de 
fortalecimento da identidade acontece paralelamente em outras situações. Um roqueiro que 
vai à um show de pagode identifica os elementos da identidade daquele grupo como não 
condizentes com a sua identidade. Por isso, reafirma sua identidade de roqueiro. 
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A segunda situação, em que a publicidade reforça uma identidade, ocorre como um 
espelho. O brasileiro se autoidentifica com certas características pertencentes a todos os seus 
compatriotas. Ao ver uma campanha publicitária que transmite tais características, é como se 
ele olhasse um espelho que reflete sua imagem, a imagem do povo ao qual ele pertence.  
Para um estrangeiro, uma campanha publicitária é como a contracapa de um livro. Ela 
deve apresentar os principais pontos do conteúdo que farão o leitor comprar o livro. A 
campanha publicitária deve fazer exatamente isso, mostrar o conteúdo do país, portanto sua(s) 
identidade(s) e seus atributos, para convencer o turista a viajar.  
Diferentemente do livro, o produto apresentado nas campanhas publicitárias da 
Embratur é um destino turístico. Deve promover o turismo a fim de movimentar o país 
economicamente, socialmente e culturalmente. Por isso, deve não só transmitir o seu 
conteúdo, mas deve cumprir alguns objetivos traçados com o objetivo de alcançar uma visão 
de futuro estipulada. 
Os objetivos gerais que serviram de norte para políticas e ações a serem desenvolvidas 
com o propósito de se alcançar tal visão são “Desenvolver o produto turístico brasileiro com 
qualidade, contemplando nossas diversidades regionais, culturais e naturais” e “Estimular e 
facilitar o consumo do produto turístico brasileiro nos mercados nacional e internacional” 
(MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p. 22). Destaca-se aqui o enfoque dado à diversidade 
cultural e natural brasileira, entendidos como componentes do conteúdo do país. 
 Para alcançar tais objetivos, elaborou-se uma série de macroprogramas divididos 
tematicamente para facilitar o planejamento e cada temática tem seus próprios subprogramas. 
No tocante à divulgação do país, o programa é denominado como “Promoção e apoio à 
comercialização” e divide-se em três eixos: Programa de promoção nacional e internacional 
do turismo brasileiro; Programa de reposicionamento da imagem do Brasil; e Programa de 
apoio à comercialização. O conceito estratégico estipulado pelo plano é  
[...] a diversificação de imagem do país. As ações de promoção e marketing 
irão orientar a construção do Brasil como destino turístico de um país 
moderno, com credibilidade, alegre, jovem, hospitaleiro, capaz de 
proporcionar lazer de qualidade, novas experiências aos visitantes, realizar 
negócios, eventos e incentivos e ser competitivo internacionalmente. Os 
programas de promoção e marketing terão como essência a qualidade e a 
diversidade da produção cultural brasileira, além de nossa diversidade étnica, 
social e natural (MINISTERIO DO TURISMO, 2003, p. 42). 
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 O conceito estratégico aborda vários elementos que podem ser entendidos como 
componentes da identidade brasileira a serem incrementados à imagem do país e não salienta 
os antigos componentes samba, futebol e mulher bonita. Porém, apesar de existir o programa 
de reposicionamento da imagem do Brasil, o plano não traz como objetivo do macroprograma 
“Promoção e apoio à comercialização” alterações da imagem do país. Embora ele estipule um 
conceito estratégico de promoção e marketing, a mudança da imagem do Brasil não é posta 
como objetivo no PNT - 2003/2007.  
 No segundo mandato do presidente Lula, o segundo PNT apresentado como 
instrumento norteador das ações para o turismo tem um enfoque voltado para sua função 
social. O Plano Nacional de Turismo 2007-2010: uma viagem de inclusão coloca a inclusão 
social como objetivo maior do plano, mas o turismo internacional continua em pauta.  
O objetivo de transformar o Brasil em um dos destinos turísticos mundiais, como uma 
forma de aumentar a movimentação econômica no país, ainda é buscado pelo Ministério do 
turismo e consequentemente pela Embratur. No PNT - 2007/2010, a visão sofreu algumas 
alterações em relação àquela delimitada no plano anterior. Como apresentado no capítulo 1, a 
nova visão inclui explicitamente a preocupação com o meio ambiente e com os patrimônios 
natural e cultural. 
Dois dos objetivos deste novo plano deixam explícitos a visão econômica pretendida 
com o incremento do turismo e o enquadramento do Brasil como produto turístico. Os 
objetivos em questão pretendem “Desenvolver o produto turístico brasileiro com qualidade, 
contemplando nossas diversidades regionais, culturais e naturais” e “Fomentar a 
competitividade do produto turístico brasileiro nos mercados nacional e internacional e atrair 
divisas para o País” (MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 16).  
É recorrente nos PNT abordados o enfoque da diversidade cultural e natural do Brasil, 
bem como a necessidade da competitividade do produto. Tais pontos são observados repetidas 
vezes nos planos de 2005 e de 2007. Parece uma necessidade em afirmá-los para que sejam 
inseridos à comunicação. 
Para tanto, o plano se inicia com o diagnóstico da situação turística no Brasil e no 
mundo com o intuito de possibilitar um estudo para promover mudanças e adequar políticas e 
ações para alcançar as metas estabelecidas. Neste diagnóstico são expressas as ações tomadas 
para construção dos produtos turísticos brasileiros e para a melhoria da qualidade destes que 
devem seguir um padrão internacional.  
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O Programa de Regionalização do Turismo – Roteiros do Brasil, apresentado em 
2004 pelo Ministério do Turismo, foi a maneira pela qual o governo promoveu e continua 
promovendo essa mudança na qualidade dos produtos turísticos brasileiros. Tal programa 
propõe a promoção de cidades do interior, objetivando a interiorização do turismo, que era 
primordialmente litorâneo, e a transformação de produtos associados ao turismo presentes no 
cotidiano dessas cidades em “atrativos típicos e em roteiros de sabores e fazeres” 
(MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 27).  
 Tal programa pretende transformar características identitárias do país em atrativos de 
produtos turísticos. Essa transformação deve ser avaliada continuamente, pois pode provocar 
uma perda de sentido daquela prática cultural.  
No diagnóstico há também a apresentação de estudos sobre o turismo internacional no 
país de 2001 a 2006. A ênfase na necessidade de melhorias na infraestrutura e qualificação 
profissional é ponto fundamental desta parte do diagnóstico. O turismo é apresentado como 
setor ainda em crescimento e desenvolvimento.  
Após o diagnóstico, há a apresentação da estrutura de gestão descentralizada do 
ministério e a apresentação das metas. Em seguida, os macroprogramas e programas reforçam 
novamente a necessidade de “incorporar um conjunto de ações estruturadoras que elevem o 
nível de atratividade e competitividade desses recursos, de modo a transformá-los, 
efetivamente, em produtos turísticos” (MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 57).  
É notório que os planos servem como norteadores das ações para o desenvolvimento 
deste setor e principalmente para a construção das cidades e regiões como produtos turísticos 
adequados para serem vendidos ao público nacional e internacional. A evidência na 
necessidade de adequar os recursos brasileiros existentes, a fim de torná-los concorrentes a 
outros produtos turísticos já consolidados no mercado, é recorrente no plano. Isto reforça a 
modificação no enfoque dado ao setor pelo governo. 
 O PNT – 2003/2007 criou o programa de Reposicionamento da Imagem do Brasil 
dentro do macroprograma de “Promoção e apoio à comercialização”. A partir daí, a Embratur 
buscou uma forma de reposicionar essa imagem do país a qual aconteceu mediante parceria 
da Embratur com a empresa Chias Marketing. A parceria se iniciou entre 2003 e 2004 com a 
elaboração de planos de longo prazo, o Plano de Marketing do Turismo – Plano Cores do 
Brasil e o Plano de Marketing do Turismo Brasileiro no exterior – Plano Aquarela para 
fundamentar as ações de promoção e marketing.  
Posteriormente, o macroprograma “promoção e apoio à comercialização” pontua que 
“A promoção do turismo brasileiro deve ter como conceitos estratégicos a consolidação da 
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imagem do País e a diversificação dos produtos turísticos, tanto para o mercado interno como 
para o mercado externo” (MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 77). No segundo PNT ele 
afirma que as ações de marketing devem consolidar a imagem do país de acordo com uma 
série de atributos, os quais são: 
[...] a imagem de um país moderno, com credibilidade, alegre, jovem, 
hospitaleiro, capaz de proporcionar lazer de qualidade, novas experiências 
aos visitantes, realização de negócios, eventos e incentivos, tornando-o 
competitivo nacional e internacionalmente. Deve ter como essência a 
realização de experiências positivas de conhecimento, integração e 
valorização das riquezas culturais e naturais do País, para a difusão e 
promoção de um turismo seguro, qualificado, diversificado e sustentável 
(MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 77). 
 No que se refere ao âmbito internacional, os objetivos deste macroprograma são 
“Promover as regiões brasileiras por meio da diversidade cultural e natural, no País e no 
exterior, contribuindo para a diminuição das desigualdades regionais” e “Aumentar o fluxo de 
turistas estrangeiros ao Brasil, realizando intensa promoção nos grandes mercados emissores 
internacionais” (MINISTERIO DO TURISMO, 2007, p. 78). Vale notar que não há referência 
explícita à diversidade étnica da população brasileira.  
  
5.2 Plano de Marketing Turístico Internacional do Brasil – Plano Aquarela  
 
 O Plano de Marketing Internacional do Brasil – Plano Aquarela 2005/2009 é dividido 
em três fases: o diagnóstico, a formulação da estratégia de marketing, e o plano operacional. 
O Diagnóstico buscou informações acerca do turismo no Brasil. Ele estudou o mercado 
turístico no Brasil, nas Américas e no Mundo, analisou os produtos turísticos brasileiros que 
poderiam ser ofertados, a opinião dos turistas em relação ao Brasil, a opinião do trade
10
 
turístico, e a opinião interna.   
 No diagnóstico constatou-se uma falha no sistema de dados estatísticos para o turismo. 
Contudo, foi feito um levantamento com o auxílio do Departamento da Polícia Federal que 
disponibilizou os cartões de entrada e saída dos passageiros de 1990 a 2003. Nessa fase, 
estudou-se também o perfil do estrangeiro que ingressava no Brasil e percebeu-se que houve 
um aumento significativo dos turistas vindos da Europa. Percebe-se, então, a necessidade de 
entrar na América Latina como destino pela sua proximidade e quantidade de potenciais 
turistas. 
                                                          
10
 Conjunto de agentes, operadores e prestadores de serviços turísticos. 
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 O estudo dos produtos turísticos brasileiros se deu na escolha de 219 destinos, 
escolhidos pela Embratur, a serem analisados pela Chias Marketing. A análise levou em 
consideração conceitos definidos pela OMT e aqueles adotados pelo mercado mundial.  
Foi utilizada também uma metodologia de valoração dos produtos turísticos, 
desenvolvida pela Chias Marketing, na qual o valor do produto é verificado em duas 
instâncias: valor potencial constituído de valor intrínseco (valor de cada um dos recursos), 
singularidade (valor de um recurso pelo fato de ser único), e caráter brasileiro (valor de um 
recurso pelo fato de pertencer à identidade do local); e valor real constituído de notoriedade 
(grau de conhecimento do produto em nível nacional e internacional por turistas, operadores e 
mídia) e concentração de oferta (valor derivado da existência de várias ofertas em um mesmo 
local).  
Assim, foram delimitados os cinco segmentos, citados anteriormente no capítulo 2, e 
seus nichos e produtos específicos. Para a designação dos segmentos foi levado em conta os 
aspectos diferenciais, a potencialidade geral e dos nichos específicos. Então, constatou-se que 
A extensão da oferta de Sol & Praia, Ecoturismo e Cultura possibilitou 
caracterizações mais detalhadas, até por que são segmentos que permitem 
um posicionamento competitivo imediato e que, pelos fluxos que geram, 
podem contribuir decisivamente para inserir o Brasil entre os principais 
destinos turísticos internacionais (EMBRATUR; CHIAS, 2005, p. 24). 
 Nota-se que os segmentos que permitem um posicionamento competitivo, segundo a 
Chias Marketing, são àqueles permeados pelo imaginário de país exótico, e pelo samba e 
futebol, que apesar, de ser um esporte, pode ser entendido como elemento cultural.  
Mais adiante, no estudo sobre o segmento cultura, estipulou-se como potencialidade 
do produto a “mistura racial e cultural [...]. Essa miscigenação é o que distingue os traços da 
‘brasilidade’ – a amabilidade, a hospitalidade, a alegria e o jeito de ser do brasileiro -, e 
também a diversidade do patrimônio cultural do país em seus matizes regionais e/ou 
ambientais” (EMBRATUR; CHIAS, 2005, p. 38). O primeiro plano de marketing estipula, 
portanto, algumas características da identidade brasileira. 
Dessa forma, a diversidade étnica e cultural é o ponto forte dos produtos culturais e 
também é definidora da identidade nacional. Sendo assim, a utilização de tais elementos para 
a divulgação do Brasil como produto turístico é primordial para destacá-lo dos outros 
produtos do mercado e, também, para construir a imagem do país de acordo com a sua 
identidade. Vale ressaltar que no Plano Aquarela – 2005/2007 a diversidade étnica aparece 
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explícita e exemplificada como: “Uma das características singulares do Brasil é sua mistura 
racial e cultural, uma sociedade constituída por portugueses, índios e africanos, aos quais 
foram se juntando imigrantes de dezenas de outras nacionalidades” (EMBRATUR, 2005, p. 
38). 
No período do diagnóstico, realizou-se uma pesquisa com os turistas a fim de 
identificar a imagem que eles tinham do Brasil, como explicitado em capítulos anteriores. A 
pesquisa mostrou também que, em relação à imagem do Brasil, 18% dos participantes a 
designavam como positiva e ressaltam a visão de conjunto do país.  
Com essa pesquisa foi possível definir o posicionamento esperado para o Brasil que 
potencializa dois fatores da oferta Brasil: patrimônio natural e estilo de vida. O gráfico a 
seguir ilustra exatamente onde o Brasil quer estar. 
Figura 4 – Gráfico de posicionamento 
 
Fonte: EMBRATUR; CHIAS, 2005. 
 Pelo gráfico, pode-se depreender que o posicionamento desejado busca um 
distanciamento do exótico. Embora ele ainda esteja presente, não é ponto principal no 
posicionamento buscado pela Embratur, que prioriza patrimônio natural e histórico e estilo de 
vida, em outras palavras, a diversidade étnico-cultural brasileira e seus recursos naturais. 
63 
 
 De acordo com os ícones lembrados pelos turistas, a Embratur e a Chias (2005) 
escolheram 5 valores ou conceitos a serem transmitidos pelo posicionamento, que são:  
i. Natureza (praia e mar, beleza natural, floresta, patrimônios da 
humanidade) 
ii. Cultura viva (festas, alegria, música, patrimônios da humanidade) 
iii. Povo (alegria, atendimento) 
iv. Clima (sol o ano inteiro) 
v. Modernidade (EMBRATUR; CHIAS, 2005, p. 89). 
Como já explicado anteriormente, a estratégia de promoção por eles estabelecida está 
calcada na concretização de três elementos: o decálogo, o slogan e a marca turística. O 
decálogo é o nome dado aos valores acima explicitados.  
O Plano Operacional se apresenta em duas vertentes: o Plano Operacional de Produtos 
e o Plano Operacional de Promoção, dividido ainda em Políticas de Promoção e 
Macroprogramas de Promoção. Os macroprogramas de promoção são três. O primeiro, 
definido como Macroprograma Geral, é composto por Programa de Identidade, Programa de 
Tecnologias da Informação e Programa de Base. Neste macroprograma busca-se estruturar as 
informações para promoção do país, construção da marca do Brasil, cadastro de empresas e 
trade Brasil, construção de materiais e pontos de identidade que dialogarão com o turista.  
O segundo é o Macroprograma Mercado Internacional, constituído dos programas: 
Produtos do Brasil, Atenção, Imprensa, Trade e Turistas. São programas que irão munir a 
comercialização dos produtos turísticos brasileiros e que ajudarão na sua divulgação 
midiática. O terceiro e último é o Macroprograma Aquarela, que visa manter o plano como 
ferramenta de gestão. Ele inclui programas de Informação, Pesquisa e Organização. 
Estrutura-se, assim, uma série de elementos relacionados à comunicação turística deste 
produto. A utilização da CIM é, portanto, necessária e deve ser aplicada para alcançar todos 
os programas estipulados pelo plano de marketing. Percebe-se, também, que nestes 
programas, a preocupação com a promoção de informação para construção do imaginário 
turístico brasileiro é evidente. 
Em 2007, apresentou-se uma revisão do Plano Aquarela. Os segmentos continuaram 
os mesmos. A imagem dos turistas sobre o país também teve sua reafirmação na dualidade 
natureza e povo brasileiro, contudo surgiu uma imagem negativa referente à preocupação com 
a segurança do turista, sendo a violência o aspecto mais citado.  
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Foi feita uma análise da presença do produto Brasil nos catálogos de operadoras 
internacionais e constatou-se que a presença de destinos ícones ainda é majoritária, contudo, 
houve o aparecimento de outros destinos. Outra questão importante foi a construção de fichas 
estratégicas dos segmentos, nichos de mercado e grupos de consumo que abordam os 
principais destinos de acordo com o segmento, nicho ou grupo escolhido. 
Essas fichas possibilitam um direcionamento da publicidade para cada nicho. No 
momento em que se comunica de forma direcional, provocar a ação deste público é um 
objetivo mais tangível. No momento em que se fala de acordo com o que o público quer 
ouvir, movê-lo à ação, por meio de recursos persuasivos, emotivos, e envolventes como 
alguns dos elementos publicitários, se torna fator mais próximo do real. 
Em 2009, a Embratur lançou o Plano Aquarela 2020 – Marketing Turístico 
Internacional do Brasil para traçar metas e objetivos que projetassem o Brasil como destino 
turístico no exterior antes, durante e após os grandes eventos esportivos que serão sediados no 
país. A estratégia é construída em dois pilares: o posicionamento competitivo – como líder na 
América Latina para os principais mercados turísticos no mundo, e o conjunto de pesquisas 
periódicas realizadas com visitantes e representantes do setor turístico internacional - que dão 
um diagnóstico atualizado da situação competitiva do país e da sua imagem internacional. 
O posicionamento se modificou pois, segundo os estudos realizados, o posicionamento 
de diferenciação dos concorrentes já fora alcançado. Como dito anteriormente, havia a 
necessidade de entrar no mercado Latino-americano. Portanto, o Plano Aquarela 2020 traz 
um posicionamento de consolidação da liderança do país na América Latina nos principais 
países emissores e nos principais segmentos.  
Os objetivos da promoção internacional, frente à oportunidade de exposição gerada 
pelos eventos esportivos, são: “contribuir para o sucesso da Copa do Mundo e dos Jogos 
Olímpicos, maximizar os resultados para o turismo brasileiro, e otimizar a exposição mundial 
do país para torná-lo mais conhecido” (EMBRATUR, 2009, p. 13).  
A visão proposta no último plano aborda uma ideia de “viver experiências novas” que 
não apareciam nas visões anteriores. A visão é definida então como 
O Brasil é um país ao qual sempre temos que regressar. Um país extenso e 
intenso, onde encontramos e sentimos. Um país excelente e competente. Um 
país com grande diversidade natural e cultural. Um país com identidade 
própria, onde o povo define e marca esta diferença. Um país moderno, 
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modelo de sustentabilidade. O Brasil é um país sensacional! (EMBRATUR, 
2009, p. 36). 
 Em tal visão, depreende-se uma necessidade de afirmação de qualidades como 
competente, moderno e sustentável. Essas características não aparecem como algo a alcançar, 
pois são anteriormente trabalhadas em planos anteriores como componentes da identidade 
brasileira. Portanto, são compreendidas nesta visão como características brasileiras. Parece ser 
uma necessidade de inflar a autoestima da população. 
 
5.3 Campanha Brasil, Vire fã de 2005 a 2008 
 
 A campanha “Brasil, Vire Fã” foi elaborada, a partir do primeiro Plano Aquarela – 
2005/2009, pelas agências McCann e Artplan. Sua veiculação nos meios de comunicação 
ocorreu no período de 2005 a 2007. Em sua primeira fase de veiculação, a campanha 
apresentou em seus anúncios, turistas com os rostos pintados, lembrando fãs de esporte que se 
pintam nas cores do seu time.  
As primeiras peças promoviam um destino dos diferentes segmentos identificados no 
Plano Aquarela. Tais peças tinham por objetivo mostrar que o Brasil oferece lazer 
diversificado e de qualidade para atender às expectativas e necessidades de diferentes grupos, 
por isso os turistas escolhidos representaram diferentes faixas etárias - idosos, famílias, jovens 
e adultos – e nacionalidades11. 
Na segunda fase de veiculação, a campanha foi adaptada e a pintura no rosto dos 
turistas foi retirada. Depois, no início de 2008, a campanha passou a dar mais destaque para os 
atrativos turísticos do Brasil, promovendo dois destinos simultaneamente em cada peça. Em 
todas as fases, a campanha foi destinada aos principais mercados emissores de fluxo turístico. 
Abrangeu, portanto, América do Norte, Europa e América do Sul. 
Por ser a primeira campanha orientada pelo Plano Aquarela, tinha como um dos 
objetivos fixar a Marca Brasil no imaginário do turista estrangeiro. Para isso, a veiculação 
incluiu o uso de meios impressos voltados para o público consumidor e profissional, Internet, 
                                                          
11
 Disponível em: 
<http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acoes/promocao_comercializacao/virefa.html>.  Acesso em: 
30 out 2013.  
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painéis em estações de metrô, mobiliário urbano etc. A última fase dessa campanha foi 
veiculada entre os meses de janeiro e agosto de 2008 e continha dois destinos.  
 
5.4 Campanha Brasil Sensacional de 2008 a 2010 
 
 A campanha “Brasil Sensacional” é a segunda após a criação da Marca Brasil. 
Elaborada pela agência Artplan, a campanha foi veiculada de setembro de 2008 a junho de 
2010
12
 em doze países (Portugal, Espanha, França, Holanda, Reino Unido, Alemanha, Itália, 
Estados Unidos, Canadá, Peru, Argentina e Chile) de acordo com o Relatório de Gestão da 
Embratur 2009. 
 Nos Relatórios de Gestão dos períodos referentes à campanha, ela aparece com a 
finalidade de apresentar novos destinos brasileiros aos turistas estrangeiros. Assim sendo, ela 
promoverá a desconcentração do turismo nas regiões já consolidadas que são primordialmente 
litorâneas.  
A campanha é composta por diversos tipos de mídia. A CIM foi utilizada como 
estratégia para abordar todos os nichos com uma comunicação dirigida. As peças publicitárias 
da campanha foram elaboradas, portanto, para Revistas, Jornais, TV, Internet e Mídia 
Exterior.  
Segundo descrição do relatório de gestão de 2008, “as peças mostram que o Brasil é 
um país capaz de proporcionar diferentes experiências, pela diversidade de seus produtos e 
destinos turísticos e que está preparado para tornar a viagem de turistas, a negócio ou a lazer, 
realmente sensacional” (EMBRATUR, 2008, p. 13). Um dos desafios identificados foi 
promover o produto turístico para construir o sonho de conhecer o Brasil.  
As peças da campanha são combinações de pares de destinos, sendo um deles já 
conhecido internacionalmente e outro ainda pouco conhecido ou desconhecido no exterior. 
Segundo a Embratur (2008), a ideia é apresentar, por meio de personagens-turistas presentes 
nos vários cenários, a diversidade dos produtos e destinos turísticos brasileiros.  
                                                          
12
 Disponível em: 
<http://www.turismo.gov.br/turismo/multimidia/campanhas_publicitarias/brasil_sensacional.html>. Acesso 
em: 3 set. 2013. 
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Ainda segundo a Embratur (2008), os destinos turísticos brasileiros promovidos por 
esta campanha são dos seguintes estados: Alagoas, Amazonas, Bahia, Ceará, Mato Grosso do 
Sul, Minas Gerais, Paraná, Pernambuco, Rio de Janeiro, Santa Catarina, São Paulo, além do 
Distrito Federal em sua primeira fase de veiculação. Até o final da campanha, outros destinos 
serão inseridos promovendo os demais estados (Goiás, Mato Grosso, Maranhão, Pará, 
Paraíba, Paraná, Piauí, Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul, Sergipe e Tocantins), 
contemplando assim todos os estados brasileiros recomendados pelo Plano Aquarela para 
promoção internacional.  
 
5.5 Campanha O Brasil te chama. Celebre a vida aqui. de 2010 a 2012 
 
 A campanha “O Brasil te chama. Celebre a vida aqui” também foi realizada pela 
mesma agência. Seu lançamento ocorreu na África do Sul, em julho, na Copa de 2010, 
inicialmente mídia OOH em Johannesburgo e na Cidade do Cabo. O filme “Apito Final” 
(60″) foi transmitido imediatamente após a final da Copa13.  
A segunda fase de veiculação da campanha é composta de anúncios – páginas simples 
e duplas e do filme “Sons do Brasil” (versão 30″). A terceira fase é composta de mídia online. 
A campanha conta com display para internet, Links patrocinados no Google, ação de 
comunicação em televisão, projetos especiais de TV em canais fechados, brindes e painéis 
para feiras internacionais.  
A campanha foi veiculada nos principais países dos mercados Europeu (Inglaterra, 
Espanha, Itália, Holanda, Alemanha, França e Portugal), Norte-americano (Estados Unidos), 
Sul-americano (Argentina, Peru, Chile, Colômbia, Paraguai e Uruguai) e na África do Sul. 
 A descrição da campanha aparece no relatório Programas e Ações 2010, com o 
objetivo de apresentar o país em sua diversidade natural e cultural, sua modernidade e sua 
infraestrutura turística. 
Segundo a Embratur (2010), as peças exploram os principais destinos turísticos do 
Brasil em suas características competitivas como as praias, o clima, a cultura e o ecoturismo.  
O destaque dado aos destinos consolidados no imaginário turístico é reforçado, como se 
                                                          
13
 Disponível em: <http://www.artplan.com.br/new/artplan/portfolio-embratur>. Acesso em: 3 set. 2013. 
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percebe na própria descrição da campanha pela Embratur. Esta campanha objetiva emocionar, 
impactar e motivar pessoas ao redor do mundo a realizarem viagens a lazer ou a negócios 
aqui.  
Nota-se que o segmento sol&praia é reforçado novamente nesta campanha. Portanto, 
há o perigo de retornar-se à imagem anteriormente existente de paraíso e da qual se buscava 
distanciar-se pelo novo posicionamento.  
 O relatório apresenta ainda uma finalidade, para o lançamento da campanha, pertinente 
de se destacar “Fortalecer a imagem institucional nos diferentes cenários: na imprensa, no 
mercado externo, entre outros” (EMBRATUR, 2010, p. 177). Compreende-se, então, que a 
imagem já está modificada e precisa, a partir de então, ser fortalecida, reafirmada.
 Contudo, se as imagens utilizadas nesta campanha reforçam a categoria de paraíso, 
significa que a imagem a ser transmitida não foi totalmente modificada. 
  
5.6 Campanha O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida de 2012 a 2014 
 
 A campanha “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida” foi lançada em 
2012 no encerramento das Olimpíadas de Londres. Sua veiculação abrange o mercado 
Europeu (Inglaterra, Reino Unido, Espanha, Itália, Holanda, Alemanha, França e Portugal), o 
mercado Norte-americano (Estados Unidos, Canadá e México) e o mercado Sul-Americano 
(Argentina, Bolívia, Chile, Colômbia, Paraguai, Peru e Uruguai).  
Esta campanha é composta de anúncios para impressos, mídia OOH, ações de 
comunicação em televisão, e-mail marketing, ação de comunicação em jornais, Like Ad no 
Facebook, ação de comunicação em mídia aeroportuária, displays para internet, display para 
sites mobiles, display para sites de tablets e links patrocinados no Google. Foi realizado 
também uma ação social para as redes sociais, por meio de um aplicativo para o Facebook 
chamado “Encontre seus amigos”. O aplicativo utiliza fotos desta campanha e o vídeo em sete 
idiomas. Ele propõe que o usuário convide amigos distantes para se encontrarem no Brasil.  
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A campanha reforça o potencial turístico das 12 cidades-sede da Copa de 2014 e dos 
principais destinos do Brasil. No dia 23/10/2013
14
 foi lançado o filme “Casa” (versão 1′02), a 
fim de mostrar a preparação do país para os próximos megaeventos a serem realizados no 
Brasil. 
Na Copa das Confederações, foi realizada uma pesquisa com os turistas (torcedores, 
jornalistas e delegações) para avaliar diversos critérios, com a finalidade de identificar a 
imagem que os turistas tiveram com a vinda ao país. A pesquisa mostra que antes de vir eles 
tinham como imagem do país, principalmente: pessoas alegres, paisagens bonitas, praias 
bonitas, festas, clima agradável/calor. Como mostra a Tabela 1. 
Tabela 1 – Tabela sobre imagem que os turistas tinham do Brasil antes de viajar 
 
Fonte: Instituto Methodus, 2013. 
Pode-se inferir que as campanhas anteriores à Copa das Confederações colaboraram 
para reposicionar a imagem do país, uma vez que mulheres bonitas, samba e futebol foram 
identificados como componentes da imagem do país por menos de 7% dos 453 entrevistados.  
                                                          
14
 Embratur lança nova campanha promocional no exterior. Aquarela 2020: Blog da Embratur sobre... 2013. 
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A pesquisa mostra, também, que os turistas que viajaram para outras cidades, além 
daquelas que sediaram jogos, foram para os destinos já conhecidos e amplamente trabalhados 
nas campanhas anteriores. Apenas 7,3% visitou outras cidades, que foram: Maceió, 
Blumenau, Campinas, Caruaru, Ilha Grande, Interior, João Pessoa, Macapá, Parati, Paraíba, 
São Luís
15
. A grande maioria situa-se no litoral. São destinos conhecidos no país e próximos a 
algumas das cidades-sede. Pode-se questionar, então, se a proximidade influenciou o turista, 
ou se estes outros destinos foram integrantes de pacotes turísticos fechados. 
Segundo explicitado no Programas e Ações 2012: o conceito da campanha ressalta 
características identitárias brasileiras como a simpatia, a receptividade e a interação natural e 
calorosa entre brasileiros e visitantes. As peças trabalhadas propõem exibir turistas 
estrangeiros bem recebidos e vivenciando experiências únicas em destinos brasileiros com 
destaques para belezas naturais e potenciais culturais, como a arte, a gastronomia e as festas 
populares.  
O conceito ao qual a campanha se estruturou é resultado da pesquisa a qual mostra que 
os defeitos identificados pelos turistas são amenizados pela simpatia e recepção calorosa dos 
brasileiros. Buscou-se, portanto, investir no diferencial, identificado pelo presidente da 
Embratur como sendo a simpatia e a interação do povo brasileiro
16
.  
A campanha promove, portanto, destinos brasileiros consolidados no mercado e 
aqueles que receberão turistas em virtude dos eventos esportivos. Se a promoção do turismo 
brasileiro se propõe pelos planos de marketing desconcentrarem a oferta, a promoção de 
destinos consolidados e que já estão em rotas turísticas mundiais não favorece a 
descentralização e a interiorização da atividade.  
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6 ANÁLISE DAS PEÇAS PUBLICITÁRIAS 
 
 
 Para analisar as peças publicitárias das campanhas delimitadas, foi utilizada a análise 
de conteúdo, citada no capítulo metodológico. As peças de cada campanha fazem parte de um 
todo. Por isso, é preciso ter conhecimento das peças que compõem cada campanha. Assim, 
percebe-se o conjunto montado para transmitir uma mensagem.  
Cada anúncio foi elaborado de acordo com um nicho e com o segmento turístico 
correspondente daquele destino turístico apresentado. Portanto, diversos segmentos foram 
contemplados, mostrando destinos diferentes. Parece ser pertinente conhecer que imagens 
foram utilizadas para compor a identidade brasileira, uma vez que as imagens apreendidas das 
peças publicitárias se somam para incrementar o imaginário turístico acerca do Brasil. 
A análise foi feita conforme explicado na metodologia. A finalidade destas análises 
consiste em confirmar ou negar as hipóteses estabelecidas anteriormente. Desse modo, 
possibilita-se alcançar a compreensão da imagem do Brasil criada e reforçada nas campanhas 
publicitárias da Embratur de 2005 a 2012. 
O corpus da análise é composto por anúncios elaborados para impressos. Esta escolha 
foi baseada no fator tempo de leitura, por serem veiculados em mídias na qual o leitor dispõe 
de tempo maior para leitura e, portanto, para os anúncios, e também na facilidade de coleta do 
objeto
17
. 
 
6.1 Análise da peça publicitária da campanha Brasil, Vire Fã 
 
A campanha “Brasil, Vire Fã” foi a primeira lançada após a criação da Marca Brasil. 
Logo,  primeira a veicular o reposicionamento da imagem do país. As peças para análise 
correspondem àquelas constituintes da primeira fase, à qual os personagens que são turistas 
estão com pinturas nos rostos. Ela foi escolhida por ser a primeira a tentar modificar a 
imagem de país e ao mesmo tempo apresentar a Marca Brasil. 
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 Os anúncios para impressos das campanhas contempladas neste trabalho foram disponibilizados pela agência 
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A captação dos anúncios componentes dessa campanha foi a única que apresentou 
dificuldade. A agência Artplan realizou-a, segundo Relatório de Gestão 2007, junto com a 
agência McCann, mas não foi possível ter acesso a todos os anúncios.  
Os anúncios foram encontrados no site do Ministério do Turismo, um foi enviado pela 
Artplan e os outros em trabalhos acadêmicos que abordam assuntos diversos sobre o período 
da campanha como a política cultural
18
 a qual ela esteve envolvida e sobre a ideologia 
espacial do patrimônio cultural brasileiro transmitido pela campanha
19
. No total, tem-se 12 
anúncios disponíveis para análise, como o anúncio a seguir. 
Figura 5 – Anúncio da campanha Brasil, Vire Fã. 
 
Fonte: Ministério do Turismo. 
Os anúncios desta primeira fase em sua maioria não trazem destinos conhecidos, salvo 
Pão de Açúcar e Foz do Iguaçu. Os outros são locais aparentemente desconhecidos. A 
estrutura segue parecida como a do anúncio abaixo. 
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Figura 6 – Anúncio da campanha Brasil, Vire Fã. 
 
Fonte: Artplan. 
Há uma fotografia e em primeiro plano uma pessoa com o rosto pintado. Ao lado do 
seu rosto geralmente vem um texto com o nome da pessoa e de onde ela é. Na parte inferior 
esquerda localiza-se um texto complementar à fotografia, o site da Embratur e do lado oposto 
está a Marca Brasil. Há um título na parte superior do lado oposto de onde está a personagem. 
No canto onde ela está vem também a legenda da fotografia. 
A pintura do rosto é relacionada com o atributo divulgado no anúncio. O desenho azul 
pintado na região dos olhos é o mesmo que integra a Marca Brasil, enquanto o resto do rosto é 
pintado de branco. A personagem veste uma blusa também nessa cor. Assim, o anúncio é 
predominado pelo azul.  
A predominância de uma cor dá sensação de equilíbrio e leveza, no sentido de que não 
há tantas informações visuais conflitantes que demandem muita atenção. Assim, a mensagem 
visual é rapidamente captada.  
O azul neste anúncio retrata exatamente os elementos associados à Marca Brasil 
apresentados no manual desta: céu, água e mar. Além disso, a fotografia reforça esses 
elementos. A cor transmite uma sensação de serenidade e credibilidade, segundo Ribeiro 
(2009). Aliada à imagem de uma praia, aparentemente deserta, esta sensação é intensificada. 
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As fotos de lugares bonitos e não reconhecidos atraem o olhar do consumidor a ler tal 
anúncio. O título “Os fãs do Brasil não sabem onde começa o céu e termina o mar” introduz o 
motivo da predominância da cor e a fotografia serve como referência para confirmação da 
frase. Logo, elementos textuais e visuais reforçam mutuamente a mensagem principal. 
O texto abaixo diz “E quem vem ao Brasil, se torna fã. Fã da nossa natureza, da nossa 
arte, da nossa alegria, da nossa comida. É por isso que os turistas que vêm, querem voltar. Em 
outras palavras, todos os que vêm ao Brasil, se tornam fãs. Consulte seu agente de viagens”. E 
o texto sobre a pessoa afirma “Marine Levesque, da França, mais uma fã do Brasil”. 
Como explica Lupetti (2000), a estratégia de testemunho é utilizada para dar 
credibilidade à mensagem. A utilização de personagens-turistas nesta campanha é uma 
tentativa de utilizar testemunhos para convencer o turista que lê o anúncio de forma a se 
convencer de que aquilo é verdade. O texto complementar também foi formulado para 
mostrar os motivos que podem fazer o turista virar fã do país. 
As personagens dos anúncios são turistas que vieram ao país e estão mostrando com 
esta pintura que se tornaram fãs. É uma analogia à pintura que os torcedores de times de 
futebol e outros esportes fazem para se identificarem e torcerem pelo time. Deste modo, além 
de mostrar que o turista é fã, subentende-se que ele vibra pelo país. 
O elemento de maior atração visual é o rosto da personagem. Assim, é o primeiro 
ponto ao qual se atém o leitor. Em seguida, percebe-se a imagem e o título. A partir de então, 
instigado pela leitura, ele desce o olhar para a marca. Identifica a relação pintura-marca e 
segue o olhar para o texto. A leitura se finaliza e a mensagem é então transmitida. 
A movimentação do olhar é fluida devido ao layout equilibrado. Apesar de o texto 
estar na “zona morta” de Silva (1985 apud ALBUQUERQUE, 2009), ele é percebido porque 
está próximo ao elemento em primeiro plano e, por isso, em destaque como sugerido pelo 
autor. O texto em si não se destaca, mas a posição abaixo da pintura do rosto, o qual está 
inclinado para baixo, favorece o seu reconhecimento. 
Esta primeira campanha, portanto, relaciona as cores da marca aos atributos 
brasileiros. Assim, tenta-se fixá-la na mente do consumidor associando-a e, portanto, 
associando à imagem do país, os atributos ali trabalhados, que são os identificados no Manual 
da Marca Brasil e anteriormente aqui citados. 
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É uma forma interessante de apresentar uma marca e de associar atributos a ela. Como 
um primeiro momento de contato com o turista, o testemunho foi uma forma sutil de afirmar 
que pessoas iguais a ele gostam do Brasil. É convidativo, portanto, no sentido de instigar o 
consumidor a se questionar se existe algo que ele também possa gostar e apreciar. É uma 
maneira de convidar o consumidor a saber mais sobre este país.  
Como as fotografias não retratam destinos conhecidos internacionalmente, fora as 
exceções citadas, apenas as ideias relacionadas à cor da marca são captadas. O interesse a ser 
instigado no turista não é pelo destino em si, mas pelo produto Brasil, pelos seus atributos 
gerais que fizeram aqueles outros turistas se interessarem. Um país que naquele momento 
estava começando a ser reconhecido internacionalmente pela sua economia e pelo 
crescimento que vinha apresentando. 
Os turistas não tinham, portanto, uma imagem orgânica muito diferente daquela 
veiculada por tantos anos de ser um país de futebol, samba e mulher bonita. Era o momento 
de reposicionar a imagem do Brasil, de agregar-lhe a identidade brasileira que é muito mais 
complexa que essas três ideias. Estas fazem parte do que é Brasil, mas elas não o definem 
completamente. 
O fato de a primeira campanha não aludir a tais ideias e falar de natureza, arte, alegria 
e comida é uma forma de mostrar ao público estrangeiro que a imagem que ele tem pode não 
ser inteiramente correta. É uma forma de causar um impacto inicial e mostrar que o Brasil não 
é só o Rio de Janeiro e as belas praias. 
 
6.2 Análise da peça publicitária da campanha Brasil Sensacional 
 
 A campanha Brasil Sensacional é constituída por nove anúncios de páginas simples. 
Eles são divididos em duas partes, com fotografias de destinos diferentes. As personagens são 
turistas que se comunicam dos diferentes destinos. Apenas em um anúncio só há personagens 
de um lado do destino, pois o outro é uma manifestação cultural a qual eles apontam. 
 As fotografias utilizadas nos anúncios contemplam alguns dos atributos a serem 
transmitidos pelo posicionamento. As 18 fotos utilizadas mostram: monumentos históricos, 
praias, biomas (Amazônia e Pantanal), beleza natural (Cataratas do Iguaçú, Pão de Açúcar), 
76 
 
manifestações culturais (Escolas de Samba e Frevo) e locais para pernoite (Hotel e Resort). 
Os valores clima e povo estão presentes em alguns dos anúncios, mas em segundo plano. 
Figura 7 – Anúncio da Campanha Brasil Sensacional 
 
Fonte: Artplan. 
O anúncio escolhido para análise (Figura 7) contempla os destinos de Recife à 
esquerda e Porto de Galinhas à direita. As personagens principais deduz-se que são 
integrantes de uma família. Mãe e filha de um lado, pai e filho de outro. No lado de Recife, as 
personagens posam sorridentes para uma foto, em uma rua com arquitetura colonial, na qual 
passam um grupo de jovens dançando frevo, devidamente caracterizados, e no outro lado da 
calçada há um casal passando ao fundo. 
 No lado direito, o pai está posicionado com uma câmera para capturar a foto, enquanto 
o filho a sua frente encosta-se nele. Eles estão na área de piscinas de um hotel ou resort. Na 
piscina mais próxima deles, há uma mulher de costas e uma criança, ao fundo um homem 
sentado em uma cadeira e pernas de outras pessoas não identificáveis em espreguiçadeiras. 
 Na parte superior do anúncio, tem-se, no lado esquerdo, o selo Brasil Now, referente à 
campanha de promoção dos destinos brasileiros. Esta campanha foi um acordo entre empresas 
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do setor de aviação e de turismo para ampliar as promoções de pacotes para o Brasil vendidos 
no exterior, devido à crise financeira mundial em 2009
20
. Portanto, para dar suporte a esta 
promoção, todas as peças da campanha “Brasil Sensacional” ganharam o selo. 
 À direita, há um título em letras capitulares que complementa a leitura das fotografias: 
“Hotéis de nível internacional e uma hospitalidade e alegria que contagiam a todos. Isto é 
sensacional. Isto é o Brasil.” Seguido de um texto que traz informações das cidades 
identificadas nas fotografias: “A pouco mais de 60 Km de Recife se encontra Porto de 
Galinhas, um dos principais postais de Pernambuco no nordeste brasileiro. Sua excelente 
estrutura hoteleira conta com resorts de alto nível, perfeito para casais ou viagens em família. 
Por sua vez, Recife encanta a seus visitantes por sua história, intensa atividade cultural, além 
da alegria do povo que sempre contagia. Conheça Pernambuco e outros destinos brasileiros 
em suas próximas férias.” O texto permite confirmar que as personagens são integrantes de 
uma família. Abaixo do texto há o endereço do site da Embratur.  
Na parte inferior central do anúncio, mas alinhadas com a linha divisória das 
fotografias, estão as legendas das fotos com o nome da cidade e o Estado. No canto direito, a 
Marca Brasil. Além disso, há também um desenho ondular de um lado ao outro da parte 
inferior majoritariamente branco com uma linha vermelha e outra amarela. O crescendo da 
onda em tamanho da esquerda para a direita direciona o olhar para o lado direito, onde se 
encontra a marca. Esta se destaca por estar em um fundo branco e ser colorida e está 
diagonalmente oposta ao selo Brasil Now, que também está em um espaço branco com linha 
vermelha dialogando com o desenho da parte inferior. 
Esse layout descrito acima se repete nos nove anúncios da campanha. Os desenhos 
aplicados favorecem as fotografias que proporcionam ideia de movimento. Eles colaboram 
para essa sensação e direcionam a leitura das fotografias da esquerda para a direita. 
A fotografia da direita do anúncio em análise, por estar mais clara, chama o olhar do 
consumidor. Este é direcionado pela câmera na mão do pai para a fotografia à esquerda e sobe 
em diagonal para o centro superior do anúncio, a segunda área iluminada das fotografias. O 
texto atrai o olhar pelo seu peso, mas não o retém por ser pesado e parecer enfadonho. Depois 
o consumidor observa o selo e em seguida direciona o olhar em um caminho diagonal até a 
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Marca Brasil. Neste anúncio, percebe-se como os elementos de claro-escuro, cores e formas 
orientam a movimentação do olhar, como explica Ribeiro (2007). 
Esse caminho do olhar evidencia os atrativos dos destinos trabalhados no anúncio. O 
título confirma e reforça o que as fotografias mostram. Já o texto acrescenta informações 
sobre as localidades, mas não é relevante para a interpretação da mensagem da campanha. Por 
ser grande e conter informações além da fotografia, ele desperta a curiosidade do consumidor, 
mas não mantém sua atenção para aquele texto. 
O texto, na sua primeira parte, qualifica o produto, como explica Carvalho (1996) com 
a utilização de termos axiológicos melhorativos: principais postais, excelente estrutura, 
perfeito. A segunda parte do texto apresenta os termos: encanta, intensa atividade, alegria do 
povo que contagia. Ainda assim, são informações pouco convincentes na primeira parte. 
Portanto, o leitor não se estimula a terminar a leitura, a qual na segunda parte está mais 
chamativa e correspondente ao que o leitor vê na fotografia do local. 
Os atrativos abordados nas fotografias se relacionam com os valores do 
posicionamento. A natureza neste anúncio fica de fora, mas a cultura viva é representada pelo 
Frevo e pelos prédios coloniais. O povo, no caso os jovens, transmitem alegria pelos rostos 
sorridentes, pelo colorido das roupas e pelos corpos dançantes. A modernidade é inferida pela 
frase “Hotéis de nível internacional”, mas a representação do hotel na fotografia não transmite 
esta sensação porque não aparecem as instalações do hotel, apenas sua área de lazer.  
Não há uma cor predominante, mas as cores da marca se repetem nos jovens dançando 
frevo, nos prédios coloniais, nas roupas das personagens, no espaço do hotel (jardim e 
piscina). Embora haja muitos azuis e verdes, o clima não é frio, pois a luz aberta e direta é 
contrária a essa sensação. As roupas leves lembram o ambiente praiano. A luz parece ser do 
meio dia, pois não há sombras diagonais das personagens.  
Portanto, a sensação de calor não é intensa, mas dá a entender que é um clima tropical 
agradável. Os coqueiros presentes em ambas as fotografias reforçam a ideia de país tropical, o 
que remete às características da primeira categoria de Bignami (2002), referente à imagem do 
Brasil. 
As opções culturais e de lazer mostram ser adequadas às duas faixas etárias, portanto 
são cidades que agradam a diferentes públicos. O grupo de Frevo e a arquitetura colonial 
mostram o que a cidade tem para entreter seus turistas.  
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No entanto, a fotografia da cidade de Porto de Galinhas deixa a desejar, pois não 
convence que aquele atrativo seja extraordinário a ponto de levar o turista a escolhê-lo. Se o 
texto diz excelente estrutura e a fotografia não reforça essa qualificação, o consumidor pode 
pensar que o fator de atração da cidade não é tão sensacional, uma vez que uma área verde 
com coqueiros e piscinas representa essa estrutura ressaltada no texto. A informação visual 
parece ser, assim, conflitante da verbal, o que é negativo para a leitura do anúncio como um 
todo.  
A opção por sobrepor a fotografia dos turistas com as fotografias dos destinos não 
parece positiva para o anúncio. Apesar de ser uma ideia interessante, no sentido de que se 
podem visitar diversos destinos em uma viagem, a aplicação não é sutil e, em alguns casos, os 
gestos e cumprimentos das personagens são evidentemente forçados. Isso prejudica a 
conquista do público porque se torna negativo para a harmonia dos elementos.  
Nos anúncios nos quais não há intenção de movimento pelas personagens, os desenhos 
se tornam demasiado grandes e dificultam a fluidez do olhar. No anúncio analisado, por 
exemplo, a direção que o desenho indica para a leitura é contrária àquela indicada pela luz. 
Portanto, há um choque de movimento do olhar e a composição parece desequilibrada, apesar 
de os pesos dos elementos estarem em harmonia, e pesada na parte da marca. Esse 
desequilíbrio pode ser uma tentativa de levar o olhar do consumidor para a marca, buscando, 
assim, fixá-la na mente do público. 
Logo, o desequilíbrio existente em alguns anúncios afasta o consumidor que retém 
apenas a imagem compreendida pelas fotografias. Pelo fato de o anúncio ser aparentemente 
desagradável, ao olhar o consumidor que não tem um interesse anterior pelo país não se vê 
instigado a ler o anúncio. Assim, o anúncio apesar de criativo não emociona e nem desperta 
interesse. Logo, a comunicação não se completa, pois não se transmite a mensagem inteira de 
que o Brasil é um país sensacional pela sua diversidade.  
A palavra sensacional transmite a ideia de extraordinário. A estrutura do texto e a 
utilização dessa palavra na sequência “Isto é sensacional. Isto é o Brasil”, permite a 
interpretação de que o Brasil é sensacional. Portanto, extraordinário por ser moderno e ter um 
povo hospitaleiro e alegre que contagia os turistas. Contagiar turistas pode significar também 
que eles se sentem acolhidos pela população.  
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Percebe-se, nessa primeira fase da campanha, que a imagem orgânica que os turistas 
tinham do país, presente no Plano Aquarela, continua a ser tema dos anúncios. Além disso, os 
ícones por eles lembrados também são utilizados nesta campanha.  
Por isso, é interessante questionar onde está a diversidade cultural, natural e étnica as 
quais o Plano Aquarela propõe implementar à imagem do Brasil. Se os destinos contemplados 
são em grande parte aqueles já presentes no imaginário turístico estrangeiro, reposicionar esta 
imagem se torna difícil, pois tais destinos já são associados a significados anteriores. 
 
6.3 Análise da peça publicitária da campanha O Brasil te chama. Celebre a vida aqui. 
 
 A campanha em questão conta com 27 anúncios entre páginas simples e duplas. Os 
estados que fazem parte da campanha e os respectivos atrativos/cidades são: Amazônia 
(Manaus), Bahia (Salvador); Ceará (Fortaleza, Jericoacoara); Minas Gerais (Belo Horizonte, 
Ouro Preto, Tiradentes); Pernambuco (Fernando de Noronha, Porto de Galinhas, Olinda, 
Recife); Paraná (Cuiabá, Curitiba, Foz do Iguaçu); Rio de Janeiro (Carnaval, Cristo Redentor, 
Reveillon, Praia de Ipanema, Pão de Açúcar); Rio Grande do Norte (Natal, São Miguel do 
Gostoso); Rio Grande do Sul (Porto Alegre, São Miguel das Missões); Santa Catarina 
(Florianópolis); São Paulo (Vida noturna) e Brasília-Distrito Federal (Museu da 
República/Catedral, Congresso Nacional). 
Os anúncios para análise são aqueles direcionados aos turistas. Há também anúncios 
que seguem a mesma linha criativa, mudando apenas o texto, contudo para agentes de viagens 
e outros profissionais do ramo. Estes não entrarão na análise, apesar de formarem a imagem 
do país na mente de quem vende o produto, o estudo em questão se propõe a verificar a 
imagem compreendida pelo turista final. O anúncio a seguir (Figura 8) retrata o Rio de 
Janeiro. 
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Figura 8 – Anúncio da campanha O Brasil te chama. Celebre a vida aqui. com fotografia do Rio de 
Janeiro 
 
Fonte: Artplan. 
O anúncio de página dupla apresenta a praia de Ipanema. Aparecem na fotografia o 
calçadão, a pista para ciclista, a rua, a areia da praia com coqueiros, redes para voleibol, 
quiosques, o mar, um morro ao fundo e dois personagens principais em primeiro plano com 
pranchas (um homem ao centro e uma mulher na lateral direita). 
A prancha do homem é o primeiro elemento a chamar a atenção. Pelo seu formato e 
posição com a ponta colorida para cima, o olhar do leitor segue rapidamente da prancha para 
o slogan. Depois, o olhar se desvia para a mulher em seguida a marca, e corre da direita para a 
esquerda passando novamente pelo homem em direção ao calçadão e à praia. 
Depois deste percurso, o leitor instigado pelo slogan “O Brasil te chama. Celebre a 
vida aqui” se atém para a leitura da frase que está muito pequena, o que dificulta a leitura, e 
descreve “O Brasil te chama para que te contagies com a alegria e simpatia dos brasileiros, 
um povo acolhedor e generoso. Celebre a vida aqui”. 
O slogan é chamativo e interessante. A utilização do verbo celebrar agrega à frase o 
sentido de comemoração, de vibração, sentidos ligados também ao futebol. Transmite a ideia 
de festejar, o que lembra também carnaval. Portanto, pode-se inferir que o slogan convida o 
turista para vibrar pelo seu time e também para desfrutar do Brasil a fim de se deleitar com 
seus atrativos, festejar a vida. 
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As marcas linguísticas de Sandman (2005) revelam a função apelativa empregada no 
texto. É perceptível que o verbo chamar e celebrar foram escolhidos para causar sensação de 
convite, indicação, sugestão. Assim, o texto colabora para que o consumidor se sinta instigado 
a agir.  
É interessante perceber que a fotografia utilizada traz outras pessoas frequentando a 
praia, logo pessoas comuns e não modelos, e estão todos vestidos. Apesar de terem alguns só 
com short ou bermuda estão longe do primeiro plano, por isso não são percebidos em uma 
primeira leitura. A fotografia parece natural. A luz incidente nas personagens principais 
parece forçada, mas pelo ambiente ser bem claro e transmitir sensação de calor, a iluminação 
não causa sensação negativa para a leitura do anúncio. 
Das personagens principais, o homem não parece muito empolgado e olha para um 
ponto baixo na mesma direção que a mulher olha. Contudo, ela parece estar mais feliz e seu 
olhar mais direcionado para o leitor, embora ela não olhe diretamente para a câmera, no caso, 
para os olhos de quem lê o anúncio. O sorriso e a expressão da mulher complementam o que 
diz a frase, sobre ser um povo contagiante, alegre e simpático. 
Ambos estão vestidos, sorrindo e seguram suas pranchas, dando a entender que a praia 
é boa para a prática deste esporte. A mulher, pela sua posição de perfil, parece estar 
caminhando em direção à praia e olhando para alguém (o leitor). O homem, pelo seu 
posicionamento de frente para o leitor e seu olhar baixo não convida o leitor para seguir com 
ele, pelo contrário, evidencia a sobreposição das fotografias (a da praia e a das personagens). 
A sobreposição neste caso não é negativa para o anúncio, mas, em alguns casos, como no 
anúncio de Fortaleza (Figura 9), a sobreposição é muito forçada e ainda corta o pé de uma das 
personagens. Portanto, é negativa para a leitura da imagem transmitida. 
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Figura 9 – Anúncio da campanha O Brasil te chama. Celebre a vida aqui.com fotografia de Fortaleza 
 
Fonte: Artplan. 
A fotografia do anúncio analisado (Figura 8) mostra pessoas andando, pedalando, 
tomando água de coco. Mostra também pessoas de pele, branca, negra, morena, queimadas de 
sol. Todas as personagens juntas transmitem sutilmente a diversidade étnica brasileira. 
Questão positiva na construção da imagem do país, alinhada com a proposta do Plano 
Aquarela, porém isso só acontece em mais dois anúncios nos quais a diversidade das etnias 
também estão em segundo plano. 
A cor em destaque é o azul que aparece no céu, no mar, nas pranchas e na marca. A 
prancha do homem contém também amarelo, vermelho e branco que dialoga com a marca que 
está perto. As cores ajudam a construir um clima tropical, reforçado pelos coqueiros, pela 
praia e pelo sol. O azul do céu, do mar. O amarelo do sol, do calor, do verão. O vermelho das 
frutas tropicais, vibração. Elas não influenciam muito na sensação de calor ou frio. O que 
transmite esta ideia é a iluminação do sol e os trajes das personagens. 
A visão da praia parece a veiculada em novelas. Apesar de retratar a praia e o Rio de 
Janeiro não há elementos que permitam inferir sensualidade, adjetivo ligado à cidade devido a 
campanhas anteriores e outras fontes de informação. Isto favorece a construção da nova 
imagem do país proposta pela politica de comunicação e turismo.  
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As personagens são casais, pais e filhos, amigos ou homem e mulher sozinhos em 
primeiro plano. Não há anúncio com uma família tradicional completa. Apenas o pai com 
filho ou a mãe com filhas. 
Como especificado em um dos sites do governo
21: “as peças exploram os potenciais 
dos principais destinos turísticos do Brasil e potencializa a natural exposição do Brasil como 
sede de grandes eventos esportivos mundiais. [...] a mensagem é adequada ao perfil do turista 
de acordo com os destinos mais procurados”. Portanto, os segmentos explorados para 
divulgação nos diferentes países se adequa ao gosto do público-alvo, o que é positivo no 
quesito de suprir o desejo do consumidor na publicidade, mas falho na proposta de mostrar a 
diversidade natural e cultural do país para reposicionar a imagem do Brasil. 
Os atrativos turísticos retratados na campanha continuam sendo àqueles já presentes 
na imagem do país: praia, carnaval, cidade histórica/arquitetura colonial. O único destaque 
diferente é a vida noturna em São Paulo, que não é lembrada por turistas em um primeiro 
momento, mas retrata uma cidade conhecida internacionalmente. 
Portanto, os significados extraídos dos anúncios não diferem da imagem orgânica que 
os turistas têm do Brasil. Logo, a imagem trabalhada continua relacionada aos mesmos 
elementos de identidade com que o Brasil era identificado anteriormente. O reposicionamento 
parece atuar apenas na questão de não associar diretamente sensualidade, futebol e mulheres 
bonitas à imagem do país.  
 
6.4 Análise da peça publicitária da campanha O mundo se encontra aqui. Venha celebrar 
a vida. 
 
A campanha foi lançada com um filme (versão 2′03)  com o título igual ao do slogan. 
Tal filme apresenta vários turistas que chegam ao país e interagem com o povo brasileiro em 
diversas cidades, vivenciam atividades alegres, empolgantes, que envolvem adrenalina. O 
filme mostra exatamente a interação do turista com os atributos do país.  
                                                          
21
 Disponível em: < 
http://www.brasilnetwork.tur.br/brnetwork/opencms/ascom/acoescampanhas/campanhas/Sons_do_Brasil.html?
__locale=pt_BR>. Acesso em: 1 nov. 2013. 
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O segundo filme (Casa - versão 1′02) mostra o Brasil como uma grande casa a receber 
convidados e passa por cada cômodo para mostrar como o país está se preparando para 
recebê-lo. O foco muda para a necessidade de provar o país como uma possibilidade possível, 
segura, moderna, compatível com os megaeventos a serem realizados nos próximos anos. 
Os anúncios, diferentemente das campanhas anteriores, mostram experiências únicas 
como identificado na fala de Flávio Dino em uma reportagem
22
 sobre o lançamento da 
campanha “A nova ofensiva de publicidade possui um forte teor emocional e usa, como 
principal diferencial do Brasil, a experiência, ou seja, a emoção de vivenciar um país dotado 
de natureza exuberante, rica gastronomia, cultura diversificada, povo alegre e estilo de vida 
único”. Tais anúncios abordam a ideia de “viver experiências novas” identificada na visão do 
Plano Aquarela – 2020.  
Os anúncios foram planejados para páginas simples e duplas. Os 15 anúncios ilustram 
os seguintes atrativos/cidades: festa popular em Recife, passeio de buggy nas dunas de areia 
em Natal, praia de Búzios, grupo de Capoeira em Salvador, stand up paddle no Lago Paranoá 
em Brasília, pique nique no Jardim Botânico em Curitiba, Futevôlei na praia no Rio de 
Janeiro, Flysurf no Ceará, grupo reunido tocando e tomando chimarrão em Porto Alegre, casal 
em restaurante em São Paulo, voo de Asa Delta no Rio de Janeiro, amigos almoçando em um 
restaurante em uma rua de Tiradentes, pessoas alimentando um boto cor de rosa dentro de um 
rio no Amazonas, pessoas fazendo mergulho com snorkel no Mato Grosso e um casal à beira 
da piscina bebendo à noite em um hotel em Trancoso. 
Os anúncios seguem o layout abaixo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
22
 ASSESSORIA DE COMUNICAÇÃO EMBRATUR. Dilma lança nova campanha de promoção turística do Brasil. 
2012. Disponível em: 
<http://www.brasilnetwork.tur.br/brnetwork/opencms/ascom/noticias/noticias/2012/Noticia77.html?__locale=p
t_BR>. Acesso em: 1 nov. 2013. 
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Figura 10 – Anúncio da campanha O mundo se encontra no Brasil. Venha Celebra a vida. 
 
Fonte: Artplan. 
Na parte superior à esquerda a legenda da foto, à direita informações sobre redes 
sociais e site. O slogan “O mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida” vem no canto 
superior esquerdo em diagonal e centralizado. O texto complementar é referente aos 
megaeventos, vem no rodapé dizendo “Viva uma experiência completa no país da Copa do 
Mundo Fifa de 2014 e dos Jogos Olímpicos e Paralímpicos Rio 2016”. Do lado direito se 
encontra a Marca Brasil. 
O slogan é chamativo e utiliza a função apelativa de forma disfarçada como explica 
Sandmann (2005). O slogan não ratifica a personalidade ou a identidade do produto, como 
definem Montoro e Tomikawa (2012) como uma de suas finalidades. Ele é convidativo, mas 
não expõe características da identidade do produto. Porém, ele desperta curiosidade e reforça 
a ideia de que todos virão para os megaeventos a fim de celebrar, vibrar, e o leitor deve vir 
também. A tipologia utilizada passa a sensação de uma fala descontraída, jovem. Sua 
utilização inclinada reforça essas sensações e colabora para a leitura do anúncio. 
O destaque desta campanha são as fotos. Montagens ou não, parecem tão reais que o 
discurso ganha força. A sensação é que aquele sentimento vivido pelos personagens realmente 
existe. A luz é utilizada na maioria das fotos, como na figura 10, para parecer fim de tarde. 
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Nas outras ela é utilizada para causar sensação de calor e aconchego. Ela é empregada para 
dar beleza à fotografia, como indica Cesar (2011). 
Neste anúncio a cor predominante é o amarelo dourado do sol que está presente na 
areia, na pele dos banhistas, na água do mar e nas nuvens ao fundo. Essa luz que contagia os 
elementos da fotografia transmite uma ideia de que vai contagiar também quem vier ao Brasil, 
uma vez que tudo ali está em tons amarelados. Assim, as sensações de calor e euforia 
associadas ao amarelo por Cesar (2011) reforçam a sensação da luz. Além disso, por ser uma 
cor quente transmite sensação envolvente, reforçando a ideia de que o turista também será 
contagiado pelo sentimento expresso na fotografia. 
Apesar de aparecerem homens apenas de sunga no primeiro plano, não há 
vulgarização do corpo deles e nem das outras pessoas na praia. A luz difusa, de pôr do sol, 
esconde um pouco seus corpos, no sentido de que se vê nitidamente a silhueta, mas não há 
como reparar detalhadamente a maioria deles. A personagem que tem o corpo mais exposto, 
permitindo assim sua percepção mais detalhada, é o homem que está mais à sombra. Contudo, 
sua exposição não é de forma sensual.  
A luz do sol chama o olhar do leitor para o canto da direita, o qual segue para o 
homem ao centro e para a bola. Depois, nota-se o slogan e finaliza-se a leitura no homem à 
esquerda. Só então o leitor percebe a marca e o texto que está bem pequeno, mas como o 
fundo é branco facilita a leitura. A inclinação da areia marca uma diagonal na fotografia, a 
qual segue o slogan, e facilita a leitura fluida no sentido sol-sombra. 
Apesar de a luz chamar muito a atenção, ela é dividia porque o slogan encontra-se 
exatamente na “zona primária” de Silva (1985 apud ALBUQUERQUE, 2009). A luz, na 
maioria dos anúncios, é usada para direcionar a leitura, que começa onde ela está e parte, em 
sua maioria, para o atrativo. Alguns não têm uma luz que direcione. Nesses casos ela serve 
para proporcionar a sensação de clima agradável e quente. A movimentação ocorre, então, 
como explica Ribeiro (2007), pela canalização do olhar por formas geométricas com paradas 
em pontos de interesse. 
É interessante destacar que os dois anúncios que retratam a cidade Rio de Janeiro 
nessa campanha não apresentam diretamente atrativos que são ícones. No anúncio acima, o 
morro ao fundo não tem como identificar ao certo se é ou não o Pão de Açúcar. No outro 
anúncio (Figura 11), o atrativo é o voo de Asa Delta, a visão da praia é de quem está no ar e, 
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portanto, o calçadão aparece só em uma pontinha para relacionar aquela praia à cidade. Outra 
visão diferente também é a de Brasília (Figura 11), que em vez de mostrar em primeiro plano 
um monumento pertencente ao patrimônio mostra uma opção de lazer em outro ponto da 
cidade ainda não explorado nas campanhas anteriores.  
Figura 11 – Anúncios da campanha O mundo se encontra no Brasil. Celebre a vida aqui. com as 
fotografias do Rio de Janeiro e de Brasília 
   
Fonte: Artplan. 
A modernidade não foi explicada em nenhum dos Planos Aquarela.  Depreende-se 
apenas que ela está associada à capacidade do país em receber turistas. A partir deste 
entendimento, pode-se dizer que a modernidade aparece nessa campanha subjetivamente em 
pequenos traços ao fundo das paisagens ou nas estruturas do restaurante e do hotel em 
Trancoso (Figura 12), por exemplo. Assim, subentende-se que as facilidades especificadas por 
Ruschmann (1995) são integrantes dos valores a serem explorados na campanha. 
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Figura 12 – Anúncio da campanha O mundo se encontra no Brasil. Celebre a vida aqui. com a 
fotografia de Trancoso 
 
Fonte: Artplan. 
Quanto aos destinos escolhidos para composição da campanha, é pertinente 
questionar: Se o Plano Nacional de Turismo propõe a divulgação e o conhecimento de novos 
produtos turísticos brasileiros a fim de desconcentrar o fluxo turístico e atrair novos turistas
23
, 
por que os destinos e atrativos escolhidos são àqueles já consolidados no imaginário turístico 
acerca do país e explorados nas campanhas anteriores? 
O Plano Aquarela – 2020, em consonância com este PNT, estipula como um dos 
objetivos estratégicos para o turismo internacional no Brasil estimular os turistas, que vierem 
ao país para os eventos esportivos mundiais, a conhecer outros destinos turísticos daqueles 
que compõem o quadro de cidades-sede
24
 da Copa de 2014. Portanto, seria interessante que a 
partir desta campanha os novos destinos fossem inseridos ao imaginário turístico referente ao 
Brasil. O momento se apresentava propício para explorar cidades não reconhecidas 
internacionalmente e que são próximas às cidades já contempladas.  
A diversidade cultural e a riqueza do patrimônio natural surgem nessa campanha ao 
mostrar outras manifestações culturais que não o carnaval, como a festa popular de Recife, a 
                                                          
23
 BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Plano Nacional de Turismo 2007/2010: uma viagem de inclusão. 
Brasília: MTur, 2007. p. 79. 
24 As 12 cidades-sede da Copa do Mundo são: Manaus, Cuiabá, Brasília, Salvador, Recife, Natal, Fortaleza, Rio 
de Janeiro, Belo Horizonte, São Paulo, Curitiba e Porto Alegre. Disponível em: 
<http://www.portal2014.org.br/cidades-sedes/>. Acesso em: 1 nov. 2013. 
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Capoeira e a gastronomia. A diversidade étnica aparece sutilmente como nas outras 
campanhas, mas nessa fica evidente a mensagem de que as diferentes etnias não sofrem 
problemas de integração, uma vez que nos anúncios em que aparecem pessoas que não são 
brancas elas estão conversando, rindo e interagindo com todos.  
O fato de nessa campanha ter-se a necessidade de mostrar que o país está pronto para 
os megaeventos aparece sutilmente nos anúncios impressos. Em específico, há um anúncio 
que retrata a acessibilidade, ao mostrar uma pessoa portadora de necessidades especiais 
passeando no Jardim Botânico em Curitiba. 
 A imagem, portanto, que o estrangeiro tem do país parece ter se modificado ao longo 
dessas campanhas, como apresentado na pesquisa do Instituto Methodus. Esta campanha 
apresenta uma preocupação em mostrar o povo brasileiro como o maior atributo do país. 
Povo, este, identificado pelos anúncios como hospitaleiro, alegre, contagiante, com diferentes 
etnias, mas em harmonia. Esta harmonia é reforçada na palavra Brasil, em branco, na marca. 
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
 
 O turismo como um fenômeno social é não só uma prática mercadológica, mas uma 
experiência a ser vivida por turistas e comunidades locais, a fim de promover a troca de 
conhecimentos culturais, interações e inclusão social das diversas classes, promoção da 
economia da localidade e desenvolvimento do país como um todo. O turismo é um setor que 
ganhou força no Brasil, pela sua relação econômica, mas percebeu-se que, além disso, o 
investimento neste setor pode ocasionar muitos benefícios ao país. 
 A partir de 2003, o setor turístico começou a desenvolver-se e, em 2007, a inclusão da 
sustentabilidade se tornou necessária. Tal fato desencadeou-se pela intensa discussão acerca 
da sustentabilidade no cotidiano humano e também pela necessidade de adequar-se ao cenário 
mundial turístico. O turismo sustentável é importante para a preservação da localidade, mas é 
importante também na promoção desta. Como explica Montoro (2002), divulgar a imagem da 
localidade de forma verídica faz parte desse novo turismo. 
 Trabalhar a imagem de uma localidade implica diversos cuidados. O uso de 
estereótipos não é adequado aqui, pois é uma ideia reducionista de um produto complexo. A 
imagem do país transmitida na mensagem publicitária turística deve provocar uma satisfação 
no consumidor. Ela deve ser verídica, portanto, não pode ser um estereótipo. Assim, é 
possível trabalhar o turismo de forma sustentável e mercadológica. No sentido de dar a ideia 
de um produto que possa saciar os desejos do consumidor, sua fantasia acerca de uma viagem 
a tal destino.  
O Brasil é trabalhado nas campanhas da Embratur como um produto turístico porque 
ele é abordado com seus elementos objetivos e subjetivos. Apesar de ser também um destino, 
nas campanhas delimitadas pela pesquisa, o Brasil aparece como um produto no momento em 
que se busca comunicar sua imagem atrelada à Marca Brasil, mostrando seus atributos, sua 
personalidade, sua identidade. 
 A dificuldade na veiculação deste produto é devida ao fato de ele ser intangível. 
Portanto, convencer o consumidor de que este é bom torna-se menos palpável, o que implica a 
necessidade de transmitir sensações, provocar curiosidade e interesse, a ponto de levar o 
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consumidor à ação final. No caso das campanhas delimitadas, o objetivo é divulgar o produto 
Brasil para os principais mercados emissores de turistas mundiais.  
 A publicidade é empregada para construir uma imagem e disseminá-la ao mundo. O 
Brasil possui alguns ícones e ideias que são identificados pelos turistas, como exposto no 
decorrer do estudo. As campanhas analisadas tinham, portanto, o objetivo de modificar essa 
imagem orgânica que os turistas tinham do país por meio da divulgação da diversidade 
cultural, natural e étnica.  
 A estratégia utilizada para essa divulgação se calcou em três pilares: os atributos, a 
Marca Brasil e o slogan. Além disso, foi fundamental utilizar um posicionamento que se 
afastava do exótico e se aproximava da diversidade étnico-cultural brasileira e seus recursos 
naturais. A proposta era fugir das categorias de qualificação da imagem do país, explicadas 
por Bignami (2002), nas quais já se tinha uma concisa imagem do que era o Brasil. As 
campanhas buscaram reposicionar a imagem brasileira, mostrar qualidades ainda 
desconhecidas por turistas ou ainda não exploradas pela publicidade internacional. 
 A criação da Marca Brasil foi uma estratégia conveniente para agregar valores à 
imagem do país. A sua utilização em produtos brasileiros exportados e em todas as ações das 
campanhas colaborou para criar elementos de associação à imagem. Ela foi extensamente 
trabalhada na primeira campanha a fim de mostrá-la ao público, agregar-lhe atributos, torná-la 
reconhecida por turistas. 
 Para reposicionar a imagem da nação brasileira, a Embratur promoveu diversas 
campanhas. A pesquisa se propôs a analisar alguns dos anúncios veiculados nessas 
campanhas, a fim de interpretar os elementos visuais na construção dessa imagem. Buscou-se 
também verificar se as campanhas estiveram alinhadas com as visões estipuladas nos PNT e 
nos Planos Aquarela, já que tais documentos foram base para o desenvolvimento das peças. 
 A primeira campanha relacionou os atributos à marca e utilizou as sensações 
depreendidas das cores para agregar-lhes à imagem do Brasil. As personagens-turistas foram 
um recurso de aproximação com o público de forma a convencê-lo pelo discurso a favor do 
país emitido por outros turistas.  
Essas personagens lembram torcedores em dias de jogos que vibram pelo seu time 
com a cor deste estampada na cara, sem medo e sem vergonha de dizer que gosta daquele 
time. Da mesma maneira, a pintura de parte da marca no rosto dos turistas possibilita inferir 
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que eles vibram ao vir ao país, e que não se envergonham em dizer que gostam do Brasil. É 
uma vinculação muito sutil com o futebol. Não se pode afirmar que esta ideia é trabalhada na 
campanha, mas ela é lembrada automaticamente na leitura desta. 
Esta primeira campanha foi o momento de expor o produto. Vincular-lhe à marca e 
assim posicioná-lo. Nesta campanha, a presença da brasilidade, que a visão estipula como 
necessária, é notória. A divulgação da marca, com seus atributos e sensações depreendidas 
das cores foi uma maneira de mostrar essa brasilidade, o que é do Brasil. 
Já a segunda campanha não necessitou divulgar a marca tão exaustivamente, portanto, 
ela se voltou para os atrativos do produto. Logo, ela deveria criar interesse pelos atrativos 
brasileiros e desvincular a imagem do Brasil das três ideias consolidadas no imaginário dos 
turistas.  
No entanto, os elementos visuais não foram bem utilizados para alcançar tal objetivo. 
O texto não convidativo e extenso, a sobreposição não sutil das fotografias, a dificuldade de 
movimentação do olhar na leitura dos anúncios que não sugerem movimento das personagens, 
o desequilíbrio causado pelo destaque da Marca Brasil são alguns dos fatores que não 
colaboram para que a campanha retenha a atenção do consumidor. 
Além disso, a função apelativa foi utilizada na tentativa de induzir e consolidar a ideia 
de que tudo o que estava sendo mostrado era sensacional e tudo aquilo era o Brasil, logo o 
Brasil era sensacional. Porém algumas deduções foram prejudicadas pela escolha 
aparentemente errada dos atrativos das fotografias.  
No que tange à questão da diversidade étnico-cultural e natural, a representação foi 
pouco explorada. Poucos anúncios mostravam a plural diversidade brasileira. Outra questão 
que também foi falha refere-se à sustentabilidade, que passou a fazer parte da visão. Em 
nenhuma campanha trabalhou-se a preservação e conservação ambiental e dos patrimônios 
histórico-culturais. Restringiu-se a trabalhar apenas a correta imagem da localidade, como 
explicado na definição de Montoro (2002) que, além disso, abrange questões como a 
permanência e satisfação do turista, a conservação da localidade, a garantia das boas 
condições de vida das comunidades envolvidas e da preservação do meio ambiente.  
A terceira campanha apresentou anúncios mais harmônicos nas composições dos 
layouts. O slogan chamativo e convidativo à leitura do anúncio colaborou para reter a atenção 
do consumidor. Apesar de o verbo celebrar poder ser entendido como vibrar, e assim 
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associado ao futebol, ou a como festejar, associando-se ao Carnaval, essas ideias não são 
diretamente apresentadas nas campanhas. 
O povo é destacado como atributo principal nos anúncios. Sua alegria, sua diversidade 
aparecem em muitos anúncios, mostrando assim o “Brasil do brasileiro” de Bignami (2002). 
O “Brasil Paraíso” também aparece na utilização das cores e da luz para darem a sensação de 
clima tropical. 
A campanha “O Brasil te chama. Celebre a vida aqui” trabalha com atrativos 
brasileiros já consolidados no mercado turístico internacional. Desse modo, a antiga imagem 
do país é lembrada antes da leitura do anúncio. A proposta de descentralizar o turismo não foi 
contemplada nessa campanha, uma vez que os atrativos se referem a destinos já trabalhados 
anteriormente e presentes em divulgações anteriores. Tal fato dificulta a promoção da 
diversidade étnico-cultural e natural proposta no Plano Aquarela. 
Portanto, o único quesito contemplado na visão é relacionado ao povo. Que é definida 
na visão como “Um país com identidade própria, onde o povo define e marca esta diferença” 
(EMBRATUR, 2009, p 36). Não há alusão clara à sustentabilidade e à modernidade. A 
diversidade é pouco trabalhada, porque assim como nas outras campanhas trabalha-se o que já 
é conhecido. 
A última campanha trabalha o “Brasil do brasileiro” em seus anúncios, a fim de 
mostrar o povo como o maior atributo do país e como sendo o diferencial deste. Além disso, a 
ideia de que o Brasil proporciona a vivência de experiências novas também aparecem nas 
diferentes atividades praticadas pelas personagens e possibilita a imaginação de outras 
atividades que podem ser realizadas no país.  
Por isso, ela parece adequar-se à visão estipulada no último Plano Aquarela. Ela se 
orienta no tocante à intensidade, aos sentimentos aqui vividos, às experiências, ao povo 
definidor da identidade brasileira, à modernidade (sutilmente). 
O slogan é descontraído e chamativo, tanto na utilização das palavras como na 
disposição do texto como na escolha da tipologia. Tal característica dialoga com um público 
jovem, um público com vontade de celebrar de viver intensamente emoções. As belas fotos 
reforçam essas ideias trabalhadas no anúncio. 
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Entretanto, mais uma vez a questão dos atrativos é questionada na campanha. Se um 
dos objetivos estratégicos do Plano Aquarela-2020 é estimular turistas a conhecerem outras 
localidades além das cidades-sede, porque não utilizá-las nas campanhas? Seria uma maneira 
de mostrar a diversidade de atrativos do produto Brasil, uma vez que a campanha abordaria 
destinos ainda desconhecidos do público internacional. 
Percebe-se, portanto, que as campanhas foram efetivas em mostrar atrativos turísticos 
não relacionados com as ideias de futebol, samba e mulher bonita. Contudo, algumas questões 
do plano de marketing como a diversidade étnico-cultural e natural foram mostradas 
sutilmente como proposta na primeira hipótese. Ela se restringiu basicamente a fotos de 
pessoas com etnias diferentes, fotos de variados biomas brasileiros e fotos de festas populares.  
Os segmentos de Sol&Praia e Cultura foram os mais trabalhados nas campanhas. Estes 
segmentos têm características já trabalhadas em campanhas anteriores ao reposicionamento da 
imagem do país, o que sugere, baseado na análise realizada, a afirmação da segunda hipótese 
lançada na metodologia. Sendo que o samba é evidenciado nas fotografias do Carnaval que 
são representadas no Sambódromo. 
É difícil dizer qual é a identidade nacional. O Brasil é um país extenso, com diversas 
peculiaridades em cada estado. Existem elementos que unem a nação, mas existem também 
características específicas de cada região. Estipular uma identidade brasileira é, portanto, 
complicado. Porém, é preciso fixar algumas identidades para construir a imagem do país. 
Seguindo o estudo de Bignami (2002), a imagem reflete a autoimagem do seu povo. Portanto, 
é preciso escolher quais identidades presentes nessa autoimagem serão utilizadas para 
transmitir a imagem do país aos estrangeiros. 
A terceira hipótese versa sobre a utilização dos relatos de estrangeiros sobre o país 
para a construção da imagem do Brasil. Uma vez que alguns identificam o país de uma forma, 
é mais fácil associar esta identificação espontânea à realidade brasileira. Muitos elementos 
caracterizam um brasileiro, os elementos trabalhados nas campanhas relacionadas ao 
brasileiro são: alegria, acolhedor, hospitalidade, simpatia, generosidade. Relacionadas ao país 
como um todo são: natureza, gastronomia, arte, patrimônios históricos e culturais. O retrato 
dos estrangeiros acerca do país apresenta natureza e povo como apresentado no Plano 
Aquarela – 2005/2009. A natureza aparece em 57% dos anúncios, o povo, como personagens, 
em todos os anúncios das 3 últimas campanhas, pois na primeira só aparecem turistas 
estrangeiros. 
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Pode-se afirmar, então, que os quesitos referentes à identidade nacional utilizados para 
apresentar a imagem do país são àqueles relacionados ao povo. A importância e o destaque do 
povo brasileiro como diferencial na última campanha reforça a confirmação de que as 
campanhas se apropriaram da imagem já entendida pelos turistas para promover o país. 
A última hipótese refere-se aos destinos turísticos abordados nas campanhas. É 
perceptível após a análise dos anúncios a confirmação da hipótese de que apesar de ser 
elemento primordial no reposicionamento da imagem brasileira, a diversidade natural e 
cultural ainda é majoritariamente referente a destinos já consolidados no mercado turístico 
internacional. 
Modificar uma imagem orgânica é difícil, mas é possível. A imagem induzida serve 
para colaborar nessa modificação. A utilização do povo brasileiro como diferencial do país é 
uma forma de mudar a imagem do estereótipo da mulher sensual, por exemplo. A veiculação 
de manifestações culturais diferentes das conhecidas internacionalmente é uma opção para 
incrementar a diversidade cultural do país e para instigar o consumidor a visita-lo a fim de 
vivenciar tal manifestação. 
A diversidade étnica é um elemento que não pode ser deixado de lado em uma 
campanha de divulgação do Brasil. É elemento essencial no entendimento do povo, de como 
ele é, da sua cultura. É uma característica visivelmente identificável pelo turista e 
indissociável da identidade nacional.  
As campanhas, apesar de terem o objetivo de divulgar a imagem do país, influenciam 
de certa forma na aquisição de pacotes de viagens, nas escolhas dos consumidores por vir ao 
país ou não. Por isso, mostrar destinos desconhecidos é correr um risco, pois não se sabe se 
este irá agradar o público e assim dará retorno financeiro ao setor. Contudo, uma vez que as 
campanhas devem mudar a imagem do país, elas devem se preocupar em mostra-lo. Mesmo 
que existam locais não muito explorados turisticamente no âmbito internacional, se estes 
contribuem para a construção da imagem brasileira, porque não utilizá-los? 
Se o Brasil é mostrado em sua plena diversidade, possibilita-se a construção na mente 
do consumidor de que este país agrada a qualquer gosto, basta conhecer o destino certo para 
cada pessoa. Construir uma imagem verdadeira dá credibilidade ao país. Depois, é melhor que 
o turista tenha conhecimento de que o Brasil é repleto de opções do que ele pensar sempre nos 
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mesmos destinos. Além de superlotar a capacidade do local, não descentraliza o fluxo 
turístico e ainda, causa impacto negativo ao turismo sustentável. 
É complexo construir a imagem de qualquer país tão diverso como este. A sua 
dimensão, suas peculiaridades regionais dificultam a identificação de uma identidade única 
aos brasileiros. O início da mudança da imagem do país com o apelo ao povo brasileiro, 
mostrado na última campanha, é, portanto, um bom começo para mostrar o que há de comum 
em todo o território nacional. Mas é preciso continuar a construir uma imagem mais ampla do 
destino Brasil abarcando suas diversidades culturais, regionais, e incorporando a noção de um 
país continental, novo e com pluralidade de etnias, geografias, gastronomia, credos e 
religiosidades e claro, também da cultura artística e musical excluídas nas campanhas de 
promoção do Brasil como destino turístico.  
Também há que se ressaltar que nenhuma prática publicitária pode mascarar as 
condições de insegurança que vive o Brasileiro e seus visitantes, passando também pelo 
péssimo estado dos aeroportos, dos postos de saúde e hospitais e estradas como também da 
crescente poluição e dano ambiental que o turismo desordenado tem causado às populações 
locais. A publicidade não deve mostrar algo que não existe. Ela não irá mostrar realidades que 
agreguem valores negativos à imagem do país, mas, também não pode mostrar realidades 
falsas. 
Apesar de serem fatores negativos à imagem do Brasil como produto e de afastarem 
turistas, não se pode divulgar algo divergente da realidade, pois uma realidade falsa também é 
negativa à construção da imagem do produto turístico. Se a infraestrutura é precária, não 
adianta maquiá-la em uma campanha publicitária, é preciso modificá-la efetivamente para que 
se possa agregá-la como fator positivo à imagem e à realidade turística do destino 
apresentado. Então a política de promoção da imagem do destino Brasil, como produto 
turístico, tem que vir acompanhada também de infraestrutura para o pleno desenvolvimento 
do turismo com sustentabilidade.  
Em trabalhos futuros, seria interessante pesquisar quais são as identidades que os 
brasileiros identificam como pertencentes a sua autoimagem. Se a imagem do país é 
consequente da autoimagem do seu povo, e esta é constituída das diversas identidades 
brasileiras, é preciso estudar essa autoimagem para se construir uma imagem do país concisa, 
real e forte.  
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